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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia ja kehittää Food & Talk Seminar -ruokailusemi-
naarin brändiä. Työ on tapaustutkimus ja sen tilaajana oli ruoka-alan yritys Food Camp 
Finland, joka järjestää ja tuottaa Food & Talk Seminarin. Työn tarkoituksena oli selvittää 
brändin nykytila ja analysoida brändin visuaalisuutta, jalkauttamista sekä yrityksen työn or-
ganisointia tapahtuman brändäykseen liittyen. Tutkimustyön pohjalta nousseet kehityseh-
dotukset on tarkoitettu tilaajayrityksen sisäiseen käyttöön tapahtuman brändin vahvista-
miseksi. 
 
Opinnäytetyön teoreettisena viitekehyksenä toimivat brändin ja brändäyksen eri osa-alueet 
ja käsitteet, kuten brändi-identiteetti, brändin visuaalisuus ja brändin jalkauttaminen. Työn 
tutkimusmenetelminä toteutettiin puolistrukturoidut haastattelut tilaajayrityksen kanssa, do-
kumenttianalyysi pohjautuen tapahtuman brändin visuaalisuuteen sekä benchmarking eli 
vertailukohde analyysi. Haastattelut toteutettiin puhelimitse tilaajayrityksen kanssa. Tapah-
tuman brändianalyysi toteutettiin dokumenttianalyysinä pohjautuen tapahtuman internetsi-
vuihin ja sosiaalisen median kanaviin sekä tapahtumasta otettuihin kuviin vuoden 2019 
Food & Talk Seminarista. Benchmarkingin-vertailukohteina olivat Tikkurila Festivaali ja 
Helsinki City Running Day. 
 
Opinnäytetyö osoitti, että Food & Talk Seminarin brändi on Food Camp Finlandin tärkeä 
markkinointityökalu. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, että brändi on yleishyödyllinen 
markkinointityökalu tapahtuma-alalla ja sen toteutukseen on erilaisia toimintatapoja riip-
puen organisaation koosta. Brändi edistää tapahtuman tunnettuuden kasvattamista, jos 
brändin suunnitteluun ja toteutukseen panostetaan. Hyvin suunniteltu ja johdonmukaisesti 
käytetty brändin visuaalinen ilme on ratkaisevassa asemassa tapahtuman erottuvuuden 
kannalta. Tapahtuman brändiin liittyvät työtehtävät ovat pääsääntöisesti markkinointi- ja 
tuotantotiimien vastuulla. Toimivan brändiviestinnän ja jalkauttamisen kannalta markkinoin-
nin ja tuotannon yhteistyö on ratkaisevassa asemassa. 
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The objective of this bachelor’s thesis was to examine and to improve the brand of Food & 
Talk Seminar. The thesis is a case study and it was commissioned by a catering and food 
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Idea tästä opinnäytetyöstä syntyi kiinnostuksesta brändeihin sekä niiden merkitykseen 
tapahtuma-alalla. Brändi on aiheena erittäin monipuolinen ja sitä on tärkeää tutkia eri 
näkökulmista niin kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa. Opinnäytetyön ja tutkimustyön 
aihe syntyi tilaajayrityksen tarpeesta ja pyynnöstä tutkia brändiä ja sen vaikutuksia yri-
tyksen tapahtumamarkkinoinnin ja asiakaskokemuksen kannalta. Brändit ovat nykyään 
iso osa tapahtumien markkinointia ja osa niiden asemien vahvistusta tapahtumaken-
tällä. Tämä opinnäytetyö käsittelee tapahtuman brändin kehittämistä tutkimalla sen ny-
kytilaa, kehitysmahdollisuuksia ja tavoitteita muihin tapahtumiin verrattuna. 
Brändi on iso kokonaisuus ja sen toteutus on tapahtuma-aloilla vahvasti markkinoinnin 
ja tuotannon henkilöstöllä. Siksi työ on tärkeä myös kulttuurituotannon kannalta, koska 
tuottajilta odotetaan bränditietämystä ja -osaamista. Brändityöskentelyn toteutuksen ja 
linjausten tueksi organisaatiot voivat tehdä brändisuunnitelman tai -strategian, jonka 
avulla pyritään sitouttamaan henkilöstö toimimaan yrityksen arvojen ja mission poh-
jalta. Brändin asema vakiintuu enemmän ja enemmän nykyaikaisessa markkinoinnissa 
ja bränditutkimusten määrä on kasvanut vuosien varrella. Työn tilaajayritys ei ollut ai-
kaisemmin toteuttanut bränditutkimusta ja myös siksi opinnäytetyön aihe tuntui ajan-
kohtaiselta ja tarpeelliselta tutkia. 
Työn tilaaja on ruoka- ja ravintola-alan yritys Food Camp Finland Oy. Food Camp Fin-
landin toimintaan kuuluvat muun muassa catering-ja ravintolatoiminta sekä ruokailuun 
liittyvien tapahtumien järjestäminen ja tuottaminen. Opinnäytetyön kehittämiskohteena 
toimii yrityksen järjestämän ja tuottaman tapahtuman, Food & Talk Seminarin brändi. 
Food & Talk Seminar on Helsingissä vuosittain järjestettävä ammattilaisseminaari ruo-
kailuun liittyen. Opinnäytetyö käsittelee Food & Talk Seminarin brändin nykytilaa ja sen 
kehittämismahdollisuuksia. Tilaajayrityksen pyynnöstä työssä nousevat esiin tutkitta-
viksi kokonaisuuksiksi brändi-identiteetti, brändiviestintä ja sen jalkauttaminen sekä 
brändiin liittyvän työnorganisoinnin tutkiminen yrityksen sisällä. Omasta kiinnostukses-
tani aiheeseen halusin myös tutkia brändin visuaalisuutta ja sen vaikutuksia brändi-
identiteettiin. 
     






Työ on tapaustutkimus ja työn teoreettinen viitekehys muodostuu brändin ja brändäyk-
sen teorian ympärille. Työhön hankittu tieto on toteutettu haastatteluiden, dokumentti-
analyysin ja benchmarking-vertailukohde analyysin avulla. Ensimmäisenä aineiston-
hankintamenetelmänä toteutettiin dokumenttianalyysi, jonka tavoitteena oli tutkia Food 
& Talk Seminarin brändin visuaalisuutta ja visuaalisten elementtien käyttöä verkossa ja 
Food & Talk Seminarin tapahtuma-alueella. Benchmarking-vertailukohde analyysin ta-
voitteena oli selvittää miten muut tapahtumat pääkaupunkiseudulla toteuttavat tapahtu-
miensa brändäystä ja brändiin liittyvää työn organisointia. Opinnäytetyössä benchmar-
kingin kohteina olivat Tikkurila Festivaali ja Helsinki City Running Day. Haastattelut to-
teutettiin työn tilaajayrityksen vastaavan tuottajan ja toimitusjohtajan kanssa. Haastatte-
luiden tavoitteena oli selvittää Food & Talk Seminarin brändin nykytila ja sen kehitys-
mahdollisuudet. Brändin nykytilan kartoittaminen ja muiden tapahtumien toimintatapoi-
hin vertaaminen omaan toimintaan, tuo laajemmin mielipiteitä tutkittavaan aiheeseen 
liittyen. 
Tämä opinnäytetyö koostuu seitsemästä luvusta, johdanto mukaan lukien. Johdannon 
jälkeen tulee työn teoreettinen viitekehys, jossa käsitellään brändiä käsitteenä, brändin 
rakennetta ja toteutusta sekä brändin hyödyntämistä markkinointiviestinnässä ja ta-
pahtumamarkkinoinnissa. Teorian jälkeen kerrotaan tarkemmin työn tilaajayrityksestä 
ja kehittämiskohteesta sekä työn tutkimuskysymyksistä ja -menetelmistä. Tutkimusme-
netelmissä avataan käytettyjen menetelmien ominaisuuksia ja soveltumista kyseiseen 
työhön. Tämän jälkeen tulee työssä toteutetut tutkimukset ja niiden tulokset. Tulosten 
pohjalta työ etenee kehittämisehdotuksiin ja loppupohdintaan. Pohdinta koostuu työn 
avulla saaduista tuloksista ja niistä tehdyistä johtopäätöksistä aikaisempaan teoriaan 
nojaten. Lopuksi on yhteenveto tästä työstä ja sen merkityksellisyydestä kulttuurituo-
tannolle ja tulevaisuuden bränditutkijoille. 
Brändin asema ja tärkeys on kasvanut vuosien varrella ja nyt vasta se vaikuttaa vakiin-
tuneen markkinointityökaluna myös tapahtuma-alalla. Tilaajayrityksen kannalta työ on 
hyödyllinen sen monipuolisuuden ja työstä saatujen tulosten perusteella. Brändiin kan-
nattaa panostaa ja se vaatii aikaa ja rahaa, mutta brändiin kannattaa investoida. Brän-
dien avulla halutaan loppujen lopuksi luoda positiivisia mielikuvia, jotta asiakkaat saa-
daan sitoutettua ja tuotteelle tai palvelulle saadaan uskollisia käyttäjä. 
     






2 Teoreettinen viitekehys 
Tässä luvussa perehdyn brändin teoriaan, joka muodostaa opinnäytetyön teoreettisen 
viitekehyksen. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on tutkia brändiin liittyviä osa-
alueita mahdollisimman laajasti, koska brändi koostu monista eri toiminnoista. Teorian 
tavoitteena on selventää brändin käsitteistöä ja tukea opinnäytetyössä tutkittavia brän-
diin liittyviä kokonaisuuksia: brändin nykytilan selvittäminen ja sen visuaalisuuden ana-
lysointi, brändin jalkauttaminen osana brändiviestintää sekä brändiin liittyvä työn orga-
nisointi. 
2.1 Brändi mielikuvan luomisen työkaluna 
Brändi voidaan määritellä nimenä, terminä, symbolina, merkkinä tai näiden yhdistel-
mänä. Brändin tarkoituksena on palvelun tai tuotteen erottaminen muista samankaltai-
sista palveluista ja tuotteista. Brändin liittämistä tuotteeseen tai palveluun kutsutaan 
brändäämiseksi. (Lindberg-Repo 2005, 267, 271.) Brändi liitetään usein markkinointiin, 
tai visuaaliseen mainontaan, vaikka se todellisuudessa toimii koko yrityksen strategisen 
liiketoiminnan ytimenä (Vahtola 2020, 12). Brändi voidaan määritellä tuotteena ja merk-
kitavarana tai se voi olla palvelu, yritysketju tai yritys (von Hertzen 2006, 16). Brändi ei 
ole vain visuaalinen ilme tai logo, vaan se muodostaa yrityksen liiketoiminnan perustan 
(Vahtola 2020, 61). 
Brändejä käytetään niin b-to-b- kuin b-to-c-yritysmarkkinoinnissa. B-to-b (business to 
business) on yritysten välistä ja b-to-c (business to customer) on yritykseltä kuluttajille 
suunnattua liiketoimintaa ja yritysmarkkinointia. Brändien avulla halutaan vaikuttaa yh-
teiskunnallisiin asioihin ja ilmiöihin, jotka kuluttaja kokee merkityksellisinä. (Vahtola 
2020, 61.) Riippumatta siitä toimiiko yritys b-to-b- vai b-to-c- yritysmarkkinoinnin pa-
rissa tai millä alalla yritys työskentelee, brändin merkitys on ratkaisevan tärkeä (Vahtola 
2020, 262).  Pitkäjänteisesti ja tietoisesti kehitetty brändi on helpompi erottaa kilpaili-
joistaan sille ainutlaatuisilla ja ominaisilla erottuvuus- ja tunnistustekijöillä (von Hertzen 
2006, 16). 
Brändi on käsitteenä aina mielikuva, ja brändeistä puhuttaessa kuulee usein käytettä-
vän termejä brändi-identiteetti ja brändi-imago. Brändi-imago on asiakkaan mielessä 
muodostuva kuva yrityksestä, palvelusta tai tuotteesta, eli niin sanottu mielikuva. 
Brändi-identiteetti on kuvaus brändi-imagosta, jonka markkinoija haluaa luoda ja viestiä 
     






asiakkaille. (Grönroos 2009, 386–387). Brändi-identiteetti on kokonaisuus, jota yritys 
pyrkii ylläpitämään positiivisilla ja vahvoilla elementeillä, joiden yritys uskoo kuvaavan 
itseään kuluttajille (Lindberg-Repo 2005, 268). 
Brändillä voi myös olla visuaalinen identiteetti, joka on yrityksen, tuotteen tai palvelun 
identiteetin näkyvä osa. Visuaalinen identiteetti on työkalu, jonka avulla yritys voi vai-
kuttaa omaan imagoonsa. (Pohjola 2019, 77.) Brändi-imago muodostuu, kun asiakas 
saa luotavasta brändistä virikkeitä, vertaa virikkeitä havaitsemiinsa brändiviesteihin ja 
reagoi niihin (Grönroos 2009, 386–387).  
Brändi voi olla yhteisö, henkilö, yritys, palvelu tai tuote, jolle on luotu tai syntynyt myön-
teinen tunnettuus. Brändi muodostaa identiteetin, joka voi vahvistaa käyttäjänsä identi-
teettiä. Brändi-identiteetti voi luoda brändin käyttäjälle lisäarvoa, varsinkin, jos brändiin 
yhdistetään laadukkuus ja laatu. (Vahtola 2020, 8.) Brändi ja brändimielikuvan muodos-
tumisen kannalta tärkeitä tekijöitä ovat sopiva fyysinen tuote, onnistunut palvelupro-
sessi ja hyvin suunniteltu markkinointiviestintä. Markkinoija on onnistunut brändin puit-
teiden luomisessa, jos brändi muodostuu haluttuun tapaan ja aiottu brändi-identiteetti 
saavutetaan. (Grönroos 2009, 386–387.) 
2.2 Brändi osana integroitua markkinointiviestintää ja tapahtumamarkkinointia 
Integroitu markkinointiviestintä on viestintäprosessi, jota yritys käyttää lähettämiensä 
viestien yhtenäistämiseksi asiakkaan kokemuksiin brändiarvon synnyttämiseksi. Yrityk-
sellä voi olla useampi sidosryhmä, jotka vaikuttavat yrityksestä muodostuviin käsityksiin 
ja brändiarvoihin. Integroidun markkinointiviestinnän tarkoituksena on varmistaa, että 
asiakas muodostaa yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta halutun käsityksen niiden 
brändiarvojen pohjalta, joita yritys lähettää yhtenäisesti viestintäkanaviensa ja brändi-
lähteidensä kautta. Markkinointiviestinnän tavoitteena on strategisen asemoinnin ra-
kentaminen brändille yrityksen markkinointiviestien avulla. (Lindberg-Repo 2005, 167.) 
Eri brändiviestien yhdistäminen yhdeksi mielikuvaksi tapahtuu, kun asiakas muodostaa 
niiden pohjalta kokonaismielikuvan brändistä. Brändiviestejä on useita ja ne voidaan 
eritellä neljää osa-alueeseen: tuotteen ominaisuudet, perinteinen mainonta, muiden 
asiakkaiden kertomukset ja palveluprosessit. Nämä neljä osa-aluetta ja niiden kohtaa-
mispisteet toimivat lähteinä viestien syntymiselle, joista asiakas muodostaa ja integroi 
     






yhden mielikuvan brändistä. Tätä voidaan kutsua myös neljän brändiluokituksen vies-
tintämalliksi, jonka tavoitteena on lunastaa yrityksen antamat lupaukset uskottavan 
brändimielikuvan muodostumiseksi. Yrityksen tulee suunnitella ja toteuttaa viestin-
täänsä huolella, koska väärin ymmärretty ja negatiivinen brändiviesti on vaikea oi-
kaista. (Lindberg-Repo 2005, 167.) 
Lähtökohtana integroidussa markkinointiviestinnässä on asiakkaan tarve. Integroidun 
markkinointiviestinnän tavoitteena on, että yritys lähettää kaikkien brändilähteidensä 
kautta samaa viestiä tuottaen samaa brändiarvoa asiakkaille. Markkinointiviestinnän 
tarkoituksena on rakentaa strategista asemointia brändille. (Lindberg-Repo 2005, 170.) 
Asemoinnin tavoitteena on brändin arvojen ja identiteetin viestiminen asiakkaille sekä 
brändin erilaistaminen muista samankaltaisista palveluista ja tuotteista. (Lindberg-Repo 
2005, 267.) Integroidussa markkinointiviestinnässä tavoitellaan viestien yhtenäistä-
mistä johdonmukaisesti niin, että ne lisäävät brändiarvoa asemoinnin, identiteetin ja 
imagon osalta. (Lindberg-Repo 2005, 170.) 
Integroitu markkinointiviestintä on olennainen osa yrityksen viestintää ja se tulee liittää 
markkinointiviestinnän lisäksi tuotteisiin, hinnoitteluun ja palveluihin, jotta viestintä olisi 
mahdollisimman yhtenäistä. Viestejä tulisi koordinoida integroidusti siten, että kaikkien 
kanavien viesteillä on yhtenäinen perussanoma. Onnistunut integroitu markkinointivies-
tintä herättää kuluttajassa positiivisia kokemuksia palveluun, tuotteeseen tai henkilöön 
liittyen, jolloin brändin arvo ja merkitys kasvaa. Tavoitteena on tuottaa arvoa kuluttajalle 
ja erottua markkinoilla ja kilpailijoista. (Lindberg-Repo 2005, 183.) 
Tapahtumamarkkinointi on yksi yrityksen markkinointityökaluista, jonka tavoitteena on 
vahvistaa brändimielikuvaa ja kahdensuuntaista markkinointia. Tapahtumamarkkinoin-
nin tavoitteena on luoda kohtaamispisteitä asiakkaan ja brändin välille. Kohtaamispis-
teiden avulla saadaan luotua asiakkaan kanssa nopeampaa viestintään osallistumista 
ja merkityksellisyyttä, kuin esimerkiksi tv- tai printtimainontaan verrattuna. Monet tun-
nettujen brändien yritykset käyttävät tapahtumamarkkinointia yrityksen markkinointi-
viestinnässä brändi-identiteetin ja aseman vahvistajana. (Lindberg-Repo 2005, 175, 
177.) 
Tapahtumassa kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat erilaisia, koska ne luovat nope-
ampaa kahdensuuntaista vuorovaikutusta. Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan 
vaikuttaa vuorovaikutustilanteeseen markkinointiviestinnän näkökulmasta ja panostaa 
     






sanalliseen viestintään. Tapahtumien avulla pyritään luomaan asiakkaille positiivisia 
mielikuvia ja muistoja brändistä (Lindberg-Repo 2005, 176). Tapahtumamarkkinointi 
toimii brändiviestinnän mahdollistajana ja kuten integroidussa markkinointiviestinnässä 
tavoitteena on luoda asiakassuhteita. Asiakassuhteen rakentaminen ja ylläpito hyödyt-
tävät niin markkinoijaa kuin asiakasta, koska brändin avulla yritys haluaa luoda lisäar-
voa ja merkitystä (Lindberg-Repo 2005, 177). 
2.3 Brändin rakenne ja jäsentely 
Brändiarkkitehtuuri on yrityksen tai organisaation brändirakenne. Brändiarkkitehtuuri 
helpottaa brändien suhteuttamista toisiinsa, jos yrityksellä tai organisaatiolla on useita 
brändejä tai brändiperheitä. (von Hertzen 2006, 67–68.) Brändiarkkitehtuuri helpottaa 
brändikokonaisuuksien hahmottamista ja se toimii myös johdon työkaluna pitkäaikai-
sessa toiminnassa sekä tuotteiden kehittämisessä. (Pohjola 2019, 98.) 
Brändiarkkitehtuurin tarkoituksena on vahvistaa brändin ja sen liiketoiminnan keski-
näistä sidosta. Brändiarkkitehtuurin avulla pyritään luomaan arvoa sidosryhmille, suun-
nittelemalla ja selkeyttämällä tasot, joilla brändin halutaan luovan arvoa. (Lindberg-
Repo 2005, 91.) Brändiarkkitehtuuri auttaa yritystä sen tuotteiden, palvelujen, sisäisen 
organisoitumisen ja jakelukanavien muodostamisessa yhdeksi kokonaisuudeksi. Brän-
diarkkitehtuuri on osa strategiaa, jonka avulla yritys ryhmittelee brändiensä roolit ja nii-
den liiketoiminnalliset odotukset. Jos yrityksellä on useampi brändi, ne voidaan ryhmi-
tellä esimerkiksi tuotebrändeiksi, alabrändeiksi tai yrityksen rinnakkaisbrändeiksi. (Lind-
berg-Repo 2005, 209.) Alabrändit ovat yhteydessä yrityksen pääbrändiin ja ne mukaut-
tavat tai täydentävät pääbrändiin yhdistettyjä mielikuvia. (Lindberg-Repo 2005, 267.) 
Rinnakkaisbrändit muodostavat tarjontakokonaisuuden organisaation eri brändeistä, 
jossa jokainen brändi toimii vetäjänä. (Lindberg-Repo 2005, 274.) 
Brändiarkkitehtuuri voidaan jakaa monoliittiseen, hajautettuun tai harmonisoituun brän-
diarkkitehtuuriin. Monoliittinen on yhden tai itsenäisen brändin brändiarkkitehtuurin rat-
kaisu ja se soveltuu parhaiten yhdellä toimialalla toimivalle yritykselle. Monoliittinen 
brändiarkkitehtuuri on yleinen palveluyrityksissä ja tuotteita tai tuoteryhmiä voi olla 
useita, mutta niillä on sama nimi ja ilme kuin yrityksellä. Hajautettu brändiarkkitehtuurin 
ratkaisu on joustava ja se soveltuu konserneille tai yrityksille, joilla on erilaisia palveluja 
ja tuotteita eri tarpeisiin. Hajautettu ratkaisu soveltuu myös, jos yritys toimii usealla eri 
     






toimialalla. Harmonisoitu brändiarkkitehtuuri taas on kahden edellisen ratkaisun väli-
vaihe ja se soveltuu ratkaisuksi esimerkiksi yrityskauppojen jälkeen. Tavoitteena on 
säilyttää nykyiset brändit ja niiden asiakkaat yrityskauppojen jälkeenkin. (von Hertzen 
2006, 69–70.) 
Brändihierarkia on jäsentelytapa, jonka avulla voidaan helpommin määrittää yrityksen 
ja sen tuotebrändien suhdetta. Brändihierarkia voidaan ryhmitellä yhden brändin mal-
liin, tuotebrändiksi tai yritysbrändin tukemaksi tuotebrändiksi. Yhden brändin mallia voi-
daan myös kutsua monoliittiseksi brändimalliksi, jossa yrityksen palvelujen tai tuottei-
den brändi on sama kuin yrityksen brändi. Monoliittinen brändihierarkia on malleista 
kustannustehokkain ja suurin etu siinä on, että se vaatii vain yhden brändin rakentami-
sen ja koordinoinnin. (Mäkinen ym. 2010, 80.) 
Yritysbrändin tukemaa tuotebrändiä voidaan kutsua myös sateenvarjobrändäykseksi tai 
siirretyksi brändihierarkiaksi. Tässä mallissa tuotteiden lupaukset ovat yrityksen brän-
din allekirjoittamia ja yritys takaa niiden laadun. Suomalaisia yrityksiä, jotka ovat hyö-
dyntäneet yritysbrändiänsä myös tuotebrändiensä tueksi ovat esimerkiksi Fazer ja Pau-
lig. Suurin etu tässä brändihierarkiamallissa on, että jokainen yrityksen tuotebrändi hyö-
tyy yrityksen brändistä. (Mäkinen ym. 2010, 84.) 
Tuotebrändillä tarkoitetaan tilannetta, jossa jokainen erillinen tuotebrändi on oma koko-
naisuutensa ja sen tavoitteena on vallata asemansa markkinoilla itsenäisesti. Yritys, 
joka on tuotebrändin takana, saattaa olla kuluttajalle tuntematon ja itse tuotebrändi erit-
täin tuttu. Tuotebrändäystä käytetään paljon elintarviketeollisuudessa ja kilpailua on 
paljon. Tuotebrändäyksen etuna on, että kaikki tuotteet on mahdollista asemoida ihan-
teelliseen positioon ilman, että se vaikuttaa yrityksen muihin brändeihin tai yritysbrän-
diin. (Mäkinen ym. 2010, 86.) Brändihierarkiamalleista tuotebrändäys on kallein, koska 
yrityksen yksittäiset brändit eivät voi käyttää hyväkseen yhteistä omaisuutta brändien 
ollessa itsenäisiä. (Mäkinen ym. 2010, 90.) 
Yrityksillä on useimmiten monia eri brändejä ja niiden välistä suhdetta tai tarkoitusta ei 
välttämättä ole harkittu riittävästi. Fuusio- tai yrityskauppatilanteissa on hyvin yleistä, 
että brändejä kertyy. Brändi-kokonaisuutta, jonka yritys omistaa, voidaan kutsua brän-
disalkuksi tai -portfolioksi. Yrityksen brändipääoma muodostuu kaikista yrityksen hal-
lussa olevista brändeistä. Useimmiten jos yrityksellä on liian paljon brändejä, ne syövät 
toistensa resursseja ja huomiota. (Mäkinen ym. 2010, 92.) 
     






2.4 Brändipääoma ja brändilupaus 
Brändipääoma on organisaation brändiin liittyvä arvo ja varallisuus. Brändipääoma 
koostuu neljästä eri osasta: brändin tunnettuus, koettu laatu, brändiuskollisuus ja 
brändi mielleyhtymät. (Lindberg-Repo 2005, 270.) Brändipääoma on bränditietouden 
vaikutus asiakkaaseen ja siihen, kuinka asiakas reagoi kyseisen brändin markkinointiin. 
Brändipääoman tärkein tavoite on synnyttää bränditunnettuutta ja että asiakas liittäisi 
siihen vahvoja ja myönteisiä mielikuvia. Asiakkaan saama arvo brändistä on brändipää-
oman tärkein tekijä, koska se luo pohjan brändistä yritykselle syntyvästä arvosta. 
(Grönroos 2009, 390–391.) 
Brändipääoman rakentamiseksi yrityksen tulee luoda brändille positiivinen asenne, joka 
vaikuttaa myönteisesti kuluttajaan ja loppukäyttäjään (Rossenbaum-Elliot ym. 2018, 
98). Kuluttajan saama positiivinen lisäarvo brändistä vahvistaa brändilojaaliutta, joka 
tukee yrityksen liikevaihtoa tulevaisuudessa. Brändi on yksi yrityksen vahvimpia voima-
varoja, jos yritys panostaa asiakkaan brändistä saatavaan kokemukseen ja lisäarvoon. 
(Rossenbaum-Elliot, 103–106.) 
Brändilupaus on yrityksen visio siitä, mitä brändi on ja miten sen halutaan vaikuttavan 
asiakkaisiin ja kuluttajiin. (Lindberg-Repo 2005, 269.) Koko yrityksen tulee yhdessä pi-
tää huoli brändilupausten toteutumisesta, mikäli halutaan luoda kilpailukykyinen ja 
vahva brändi. Brändilupaus koostuu yleensä identiteetistä, tarkoituksesta, arvoista ja 
visiosta, joista yritys haluaa viestiä. Brändilupauksen antaminen keskittyy yrityksen ul-
koiseen viestintään, jonka avulla yritys ilmaisee lupaukset brändistä ja toiminnasta si-
dosryhmille ja asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 189–191.) 
2.5 Brändistrategia 
Jokaisen brändin takana on visio ja strategia, joiden avulla halutaan luoda lisäarvoa 
tuotteelle tai palvelulle ja erottua kilpailijoista. (Mäkinen ym. 2010, 79.) Brändistrategia 
on suunnitelma, jossa määritellään yritys-, tuote- tai palvelubrändin tulevaisuuden ta-
voitteet ja missio. Brändin tulisi olla koko liiketoimintastrategian ydin ja jokaisen ammat-
timaisesti toimivan yrityksen tulisi pohtia brändistrategiaansa säännöllisesti (Vahtola 
2020, 234). Brändistrategian avulla yritys pyrkii kasvattamaan ja ylläpitämään brändin 
ja yrityksen taloudellista arvoa. (von Hertzen 2006, 216.)  
     






Jos yrityksellä on useampi brändi, ne voidaan eritellä brändistrategiassa. Brändistrate-
giassa määritellään, millainen brändien keskinäinen suhde on ja millaiset brändien roo-
lien tulisi olla erillään. (Mäkinen ym. 2010, 79.) Arvojen tulisi ohjata kaikkea toimintaa ja 
niiden tulisi näkyä myös brändistrategiassa. Yrityksen tulee tuntea markkinoiden ja 
oman alansa kilpailutilanne. Asiakaskohderyhmä on tärkeä määritellä huolella ja yrityk-
sen tulee ymmärtää ja analysoida kuluttajatrendejä, koska viime kädessä asiakas päät-
tää minkä palvelun tai tuotteen hän ostaa. (Vahtola 2020, 234–235.) 
Brändistrategia on liiketoimintastrategian toteuttamisessa yksi keskeisimpiä johtamisen 
työkaluja. (von Hertzen 2006, 123.) Brändistrategian sisältö ja merkitys tulisi kommuni-
koida avoimesti ja selkeästi yrityksen henkilökunnalle, jotta strategian jalkauttaminen 
organisaation sisällä onnistuu. Jalkauttamisen kannalta on myös tärkeää, että henkilö-
kunta sitoutuu ja tiedostaa henkilökohtaiset tavoitteensa brändistrategiaan ja kyseessä 
olevaan brändiin liittyen. (Vahtola 2020, 238.) 
2.6 Brändiviestintä brändin jalkauttamisen tukena 
Brändiviestintä on osa yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintää. Brändiviestinnän 
tavoitteena on bränditunnettuuden sekä -tietoisuuden kasvattaminen. Tiedon ja infor-
maation välittäminen asiakkaalle palvelun tai tuotteen olemassaolosta luo kysyntää ja 
lisää brändin tunnettavuutta sekä saa aikaan myönteistä suhtautumista. (Lindberg-
Repo 2005, 161–162.)  Brändin positiivisten mielikuvien avulla pyritään vaikuttamaan 
asiakkaisiin ja kuluttajiin. Toiminnallaan ja viestinnällään yritys voi vaikuttaa mielikuviin 
ja kokemuksiin, jotka brändistä syntyvät. Brändiviestinnän lopullisena tavoitteena on tu-
kea ja varmistaa yrityksen menestys. (Leväinen 2019.) 
Brändiviestinnän tarkoituksena on vahvistaa asiakassuhdetta, parantaa brändiarvoa, 
selkiyttää brändin asemointia ja identiteettiä sekä tuoda esiin yrityksen missio ja visio 
brändin suhteen (Lindberg-Repo 2005, 171). Brändin ja onnistuneen brändiviestinnän 
menestymisen kannalta yrityksen tulee osata kommunikoida asiakkailleen niitä arvoja, 
jotka brändin taustalla ovat. Usein yrityksen omat arvot ja brändin arvot ovat vahvasti 
linkittyneitä. Myös brändin arvon onnistunut tuottaminen ja kotiuttaminen ovat ratkaise-
vassa asemassa brändin käsityksen muodostamisessa asiakkaalle. (Uusitalo 2014, 16, 
34–35.) Myönteiseen arvon muodostumiseen tarvitaan modernia markkinointia, joka 
perustuu asiakkaan ja brändin väliseen vuorovaikutukseen. (Lindberg-Repo 2005, 
162.) 
     






Viestintä on saatava kokonaisuudessaan lähelle asiakasta ja kytkettyä kaikkiin jakelu-
kanaviin, jotta brändille syntyisi kokonaisarvo viestinnän avulla. (Lindberg-Repo 2005, 
165.)  Brändistä viestittävän imagon on vastattava asiakkaan odotuksia myös tulevai-
suudessa, jotta brändistä syntyisi todellista arvoa asiakkaalle. (Lindberg-Repo 2005, 
180.) Perustavoitteet kuluttaja- ja b-to-b-markkinoinnissa ovat samat: yritys haluaa vai-
kuttaa kuluttajan ostopäätökseen, rakentaa haluttua brändikuvaa ja pitää asiakkaan 
brändille uskollisena (von Hertzen 2006, 159). 
Brändin jalkauttaminen on yrityksen brändistrategian ja siihen liittyvän brändiviestinnän 
toteuttamista käytännössä. Brändin jalkauttaminen voidaan jakaa kahteen osa-aluee-
seen: sisäinen ja ulkoinen jalkauttaminen. Sisäinen jalkauttaminen on brändin jalkautta-
misen perusta, jonka perusteellinen toteutus tukee myös brändin ulkoista jalkautta-
mista. (Laaksonen & Rainisto 2008, 110–111.)  
Brändin sisäisen jalkauttamisen tavoitteena on sitouttaa yrityksen henkilökunta toimi-
maan brändiohjeistusta noudattaen ja brändistrategian mukaisesti. Yrityksen henkilö-
kunta saattaa tarvita perusteluita sille mitä, miksi ja miten heidän halutaan heidän teke-
vän asioita brändiin liittyen. Brändin sisäisen jalkauttamisen tueksi voidaan tehdä brän-
distrategian pohjalta esimerkiksi brändiohjeistus tai muu käytännön ohjeistus, joka hel-
pottaa brändin liittyviä työtehtäviä ja niihin sitoutumista. Palveluyrityksissä jalkauttami-
nen voi koskea markkinoinnin, myynnin, henkilöstöhallinnon ja viestinnän henkilöstöä. 
Myös asiakasrajapinnassa toimiva henkilöstö on tärkeä sitouttaa brändiin, koska hei-
dän esiintyminensä ja toimintansa asiakkaiden parissa on tärkeä osa brändilupauksen 
lunastamista. (von Hertzen 2006, 148–149.) 
Onnistunut sisäinen jalkauttaminen tukee brändin ulkoista jalkauttamista, koska brän-
diä ei ole olemassa ilman henkilöstöä ja toimintaa. Brändin ulkoinen jalkauttaminen tar-
koittaa brändin lanseerausta ulospäin muille kuin yrityksen henkilöstölle, kuten yrityk-
sen asiakkaille ja sidosryhmille. (Laaksonen & Rainisto 2008, 110–111.) Yrityksen hen-
kilöstö on avainasemassa siinä, miten brändistä kommunikoidaan ja viestitään asiak-
kaille. (Vahtola 2020, 236.) Hyviä syitä toteuttaa suunniteltua brändin jalkauttamista 
ovat kilpailukyvyn parantaminen, taloudellisuus, yrityksen ja brändin arvonnousu sekä 
turhan työn ja päällekkäisyyksien poistaminen yrityksen toiminnasta. (von Hertzen 
2006, 149.) 
     






2.7 Brändin visuaalinen ilme 
Brändin visuaalinen ilme on brändin silmin nähtävä ja graafinen ilmentymä. Visuaalisen 
ilmeen tärkein tavoite on välittää asiakkaille ja käyttäjille brändimielikuvaa, joka on 
brändin tavoitteiden mukainen. (Pohjola 2019, 107.) Autenttisuus ja persoonallisuus 
ovat brändin visuaalisen ilmeen kannalta tärkeitä tekijöitä, koska niiden avulla brändi 
erottautuu kilpailijoistaan ja luo itselleen vahvan identiteetin (Pohjola 2019, 109). Jotta 
visuaalinen ilme on mahdollisimman pitkäaikainen ja käytettävä, sen tulee olla tekni-
seltä toteutukseltaan tarpeeksi halpa ja helppo toteuttaa (Pohjola 2019, 110). Olennai-
sinta brändin visuaalisessa ilmeessä on ilmentää brändin persoonallisuutta (Pohjola 
2019, 112). 
Brändin visuaalisen ilmeen tulee perustua brändin kohtauspisteiden, visuaalisen tyylin 
ja viestien määrittelyyn. Visuaaliselle ilmeelle voidaan vakioida tietyt elementit, joita 
brändin visuaalisessa toteutuksessa käytetään. Visuaaliset elementit tarkoittavat vies-
tinnässä esimerkiksi tiettyä väriä, graafista elementtiä, tunnusta tai tekstityyppiä. Ta-
voitteena on, että visuaaliset elementit ovat toistuvia ja konkreettisia ja, että ne jäävät 
helposti mieleen. Esimerkiksi tiloissa ja tapahtumissa toistuva elementti voi olla jokin 
tietty käytetty materiaali tai muoto. Elementtien tavoitteena on luoda vastaanottajalle 
kokemus, joka vastaa brändin tavoitemielikuvaa. (Pohjola 2019, 133–134.) 
Brändille voidaan myös luoda visuaalinen konsepti, joka ilmentää brändin arvoja ja kes-
keisintä ideaa sekä sisältää brändin keskeisen tunnisteen. Ratkaisevin asia visuaali-
sessa konseptissa on merkitys. Brändin keskeiseksi tunnisteeksi vastaanottaja voi 
mieltää esimerkiksi logon tai tunnusvärin.  Visuaalisen konseptin tehtävänä on luoda ja 
välittää vastaanottajan mieleen määriteltyä ja tavoitteen mukaista mielikuvaa. Visuaali-
sen muistikuvan suunnittelussa ja luomisessa pitää muistaa, että harva vastaanottaja 
muistaa pieniä yksityiskohtia. Siksi on tärkeää, että tunnus voidaan yhdistää esimer-
kiksi johonkin tuttuun hahmoon tai muotoon. (Pohjola 2019, 139–140.) 
 
 
     







Tässä luvussa esittelen opinnäytetyön tilaajayrityksen ja kehittämiskohteen. 
3.1 Työn tilaaja Food Camp Finland Oy 
Tämän opinnäytetyön tilaajana on Food Camp Finland Oy. Food Camp Finland on 
ruoka- ja ravintola-alan yritys Helsingissä. Food Camp Finlandin toimintaan kuuluu ca-
tering-ja ravintolatoiminta, ruokailuun liittyvien tapahtumien järjestäminen ja tuottami-
nen, konsultointi sekä ruoka-alan toimijoiden kouluttaminen ravintoloista ruokateollisuu-
teen. Yritys on osa Olo Groupia, johon kuuluvat myös Michelin-tähtiravintola Olo, Gar-
den by Olo, Emo, Ravintola Nude sekä viinien verkkokauppa ja yrityspalvelu Bottles-
couts. Food Camp Finland on olemassa, koska yritys haluaa edistää ruokailukulttuuria 
Suomessa ja tuoda ihmiset yhteen ruoan ympärille. 
3.2 Food & Talk Seminar –ruokailuseminaarin brändin kehittäminen 
Opinnäytetyön kehittämiskohteena on Food Camp Finlandin vuosittain järjestämä ruo-
kailuseminaarin, Food & Talk Seminarin brändi. Food & Talk Seminar on ammattilaista-
pahtuma, joka kokoaa ruoka- ja ravintola-alan toimijat sekä vaikuttajat yhteen yhdeksi 
päiväksi. Food & Talk Seminar kerää vuodessa noin 250 kävijää ja tapahtuman kon-
septi rakentuu hyvän ruoan ja ajankohtaisen keskustelun ympärille. Seminaarin aikana 
eri ruoka-alan toimijat ja vaikuttajat verkostoituvat sekä pitävät ruokailuun liittyviä esi-
tyksiä vaihtelevilla teemoilla. Seminaarin päätteeksi palkitaan kuluvan vuoden 50 pa-
rasta ravintolaa Suomessa yhteistyössä ravintola-, ruoka- ja juomakulttuurin äänenkan-
nattajan ja alan vaikuttajamedian Viisi Tähteä kanssa. 
Food Camp Finland toivoi, että tapahtuman brändiä tutkittaisiin brändi-identiteetin, 
brändin jalkauttamisen ja brändiin liittyvän työn organisoinnin näkökulmasta. Food 
Camp Finlandin markkinointi- ja tuotantotiimit ovat olleet vastuussa tapahtuman brän-
diin ja brändäykseen liittyvistä työtehtävistä. 
 
     






4 Tutkimuskysymykset ja -prosessi 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia Food & Talk Seminarin brändiä, sen nykytilaa ja 
sitä, miten brändiä voitaisiin kehittää. Tutkimuksen tavoitteena on selvittä ja analysoida 
mitkä tapahtuman brändiin liittyvät osa-alueet vaikuttavat brändiin ja sen kehitykseen. 
Päätutkimuskysymykseni on: Miten kehittää Food & Talk Seminarin brändiä? Haen 
vastauksia pääkysymykseen haastattelujen, dokumenttianalyysin ja benchmarking-ver-
tailukohde analyysin avulla. 
Opinnäytetyön tutkimuksen tukena on myös alakysymyksiä, jotka avaavat tutkittavaa 
ilmiötä yksityiskohtaisemmin ja hyödyntävät opinnäytetyössä käytettyä teoriaa. Alaky-
symykseni ovat 1) Mikä on Food & Talk Seminarin brändin nykytila ja tavoitteet? 2) Mi-
ten brändin visuaalinen ilme vaikuttaa tapahtuman brändi-identiteettiin? 3) Miten tapah-
tuman brändiin liittyvää työn organisointia toteutetaan? 
Alakysymykset helpottavat tutkittavan ilmiön rajaamisessa ja kehittämistehtävän kar-
toittamisessa. Brändi on ilmiönä ja markkinointityökaluna niin laaja, että opinnäyte-
työssä tehty tutkimus keskittyy Food & Talk Seminarin brändi-identiteettiin ja visuaali-
seen ilmeeseen, brändiviestintään ja sen jalkauttamiseen sekä Food Camp Finlandin 
sisäiseen työn organisointiin tapahtuman brändiin liittyen. 
5 Tutkimuksellisen kehittämistyön menetelmät 
Opinnäytetyöni tutkimuksellinen kehittämistyö toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaus-
tutkimus on usein käytetty tutkimusstrategia ja sitä käytetään paljon esimerkiksi liiketa-
loustieteissä. Tapaustutkimus sopii hyvin lähestymistavaksi kehittämistyössä, kun ta-
voitteena on tuottaa kehittämisehdotuksia ja -ideoita. Tutkittava tapaus, tai kohde, voi 
olla yritys tai sen osa, yrityksen palvelu, tuote, prosessi tai toiminta. (Ojasalo ym. 2015, 
52.) Tässä tapaustutkimuksessa tutkittava kohde on yrityksen tapahtuman brändi, eli 
palvelun brändi. Tehdyn tutkimuksen avulla voidaan tuottaa tietoa tutkittavasta ilmiöstä 
nykyhetkessä sen omassa toimintaympäristössä ja todellisessa tilanteessa. (Ojasalo 
ym. 2015, 52.) 
Tapaustutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta kohteesta tai ilmi-
östä ja se vastaa useimmiten kysymyksiin ”miksi?” ja ”miten?”. Tapaustutkimus sopii 
     






lähestymistavaksi kehittämistyössä, kun halutaan ymmärtää kehitettävää kohdetta pe-
rusteellisesti ja tuottaa saadun tiedon pohjalta uusia kehittämisehdotuksia. Useimmiten 
tapaustutkimuksessa on vain yksi tutkittava kohde ja tutkittava tapaus voi olla esimer-
kiksi organisaatio, ihmisryhmä, yksilö, tapahtuma, prosessi, toiminto tai maantieteelli-
nen alue. Oleellisinta tapaustutkimuksessa on, että tutkittava kohde ymmärretään spe-
sifinä kokonaisuutena, tapauksena. (Ojasalo ym. 2015, 53.) 
Tapaustutkimus nojautuu metodeihin, teorioihin ja aiemmin tehtyihin tutkimuksiin. Ta-
paustutkimuksen tavanomaisin prosessin kulku on havainnollistettu seuraavassa ku-
vassa.
 
Kuva 1. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2015, 54). 
Tapaustutkimuksen avulla pyritään analysoimaan ja tutkimaan kehitettävää tapausta 
olemassa olevaan teoriaan ja tutkimuksiin nojaten. Aiheeseen perehtyminen ja oma ko-
kemus tutkittavasta ilmiöstä helpottavat kehittämistehtävän määrittelyssä ja kysymyk-
sien täsmentämisessä, jotka ovat hyödyksi tausta-aineiston etsimisessä ja keräämi-
sessä. Kehittämiskohdetta ei välttämättä tiedetä heti prosessin alussa ja prosessin ai-
kana on mahdollista palata takaisin prosessin aikaisempiin vaiheisiin, jotta varsinainen 
kehittämistehtävä kirkastuu. Eri menetelmät, kuten haastattelut ja kysely, helpottavat 



















     






on tuoda esille kehittämisehdotuksia tai -malleja olemassa olevan teorian ja menetel-
mien avulla kerätyn tiedon pohjalta. (Ojasalo ym. 2015, 54.) 
Tutkittavasta tapauksesta on mahdollista saada hyvin monipuolinen kuva erilaisten tut-
kimusmenetelmien avulla. Aineistot kerätään useimmiten luonnollisissa tilanteissa ku-
ten analysoimalla ja havainnoimalla. Erilaiset haastattelut ja esimerkiksi benchmarking 
soveltuvat hyvin tiedonkeruumenetelmiksi tapaustutkimuksessa, koska tyypillisesti ta-
paustutkimus liittyy ihmisen toiminnan tutkimiseen. Haastateltavat ovat yleensä kehitet-
tävän ilmiön asiantuntijoita, jotka voivat selittää ja kuvata ilmiötä. Muita menetelmiä, 
jotka soveltuvat tapaustutkimuksen tutkimusmenetelmiksi, ovat erilaiset ennakoinnin 
menetelmät ja aivoriihityöskentely. (Ojasalo ym. 2015, 55.) 
Tämä tapaustutkimus lähti liikkeelle tilaajayrityksen tarpeesta ja ehdotuksesta, joka 
muodosti työn alustavan kehittämistehtävän. Perehdyin brändiin ilmiönä teoriaan noja-
ten ja teorian avulla työn tutkittavat kokonaisuudet selkeytyivät. Aineiston keruu toteu-
tettiin erilaisten haastatteluiden ja oman havainnoinnin avulla ja niiden tulokset analy-
soitiin. Kehittämisehdotukset työn tilaajayritykselle tehtiin saatujen tulosten ja analyysin 
pohjalta. 
Valitsin tapaustutkimuksen opinnäytetyöni tutkimusstrategiaksi, koska Food & Talk Se-
minarin brändi soveltuu hyvin tutkittavaksi kohteeksi sen ollessa tilaajayrityksen oma 
yksittäinen tapahtuma ja brändi. Tutkimuksen avulla halutaan selvittää tapahtuman 
brändin tilanne ja sen kehittämismahdollisuudet. Aineistonhankintamenetelminä käytin 
dokumenttianalyysiä, haastatteluja ja benchmarkingia. 
5.1 Haastattelu 
Haastattelu on yksi käytetyimpiä tiedonkeruumenetelmiä sekä kehittämistyössä että 
tutkimustyössä. Haastattelu soveltuu moniin erilaisiin kehittämistehtäviin, koska haas-
tattelun avulla saa nopeasti kerättyä syvällistäkin tietoa kehitettävästä kohteesta. Haas-
tattelun tavoitteena on, että haastateltava voi tuoda esiin mahdollisimman vapaasti itse-
ään koskevaa tietoa, sekä muita aiheeseen liittyviä asioita. Haastattelun avulla saa-
daan uutta aineistoa, joka avaa uusia näkökulmia etenkin, jos kehitettävää kohdetta ei 
ole tutkittu aiemmin. Haastattelun avulla pyritään esimerkiksi syventämään ja selkeyttä-
mään tutkittavaa aihetta. Haastattelun jälkeen haastattelija purkaa saamansa aineiston, 
mitä voidaan kutsua myös litteroinniksi. (Ojasalo ym. 2015, 106–107.) 
     






Haastattelumenetelmiä on useita erilaisia. Aineistonkeruumenetelmänä haastattelu 
vaatii suunnitelmallisuutta ja pohdintaa siitä, millaista tietoa kehittämistyön tueksi tarvi-
taan sekä mihin saatu tieto vaikuttaa. Suurimmat erot erilaisten haastattelujen välillä 
ovat kysymysten muotoilu ja niiden kiinteys sekä se, kuinka paljon haastattelija voi 
joustaa itse haastattelutilanteessa. Haastattelut voidaan jaotella strukturoituun, eli stan-
dardoituun lomakehaastatteluun, ja muihin haastattelu-luokkiin, kuten ryhmä-, puo-
listrukturoitu- ja avoin haastattelu. (Ojasalo ym. 2015, 106–108.) 
Strukturoitu haastattelu soveltuu tilanteisiin, joissa halutaan kerätä faktatietoa suurelta 
joukolta esittäen kaikille haastateltaville samat kysymykset. Strukturoidussa haastatte-
lussa vastauksen sisältö jätetään avoimeksi ja siitä saatuja vastauksia voidaan myös 
käyttää aiemmin tehdyn laadullisen aineistonkeruun täydentämiseksi. Puolistruktu-
roidussa haastattelutilanteessa haastattelija on laatinut kysymykset etukäteen, mutta 
voi vaihdella kysymysten järjestystä haastattelun aikana. Haastattelutilanteen edetessä 
haastattelija voi jättää tilanteeseen sopimattomia kysymyksiä pois tai kysyä mieleen tu-
levia kysymyksiä säilyttäen haastatteluaiheen punaisen langan. (Ojasalo ym. 2015, 
107–108.) 
Avoimessa haastattelussa keskustellaan yleisesti haastatteluongelmasta tai -aiheesta. 
Molemmat osapuolet osallistuvat tasavertaisesti ja aktiivisesti, koska keskustelu on 
avointa ja se voi myös olla epämuodollista. Avoin ja puolistrukturoitu haastattelu ovat 
käytännöllisiä, kun tutkitaan esimerkiksi jonkin ilmiön merkitystä osallistujille tai kun 
vahvistetaan yksittäisten mittareiden pätevyyttä. (Ojasalo ym. 2015, 108–109.) 
Näistä haastattelumenetelmistä toteutin opinnäytetyöni aineistonhankinta haastattelut 
puolistrukturoituina haastatteluina. Lähetin haastattelukysymykset tilaajayritykselle säh-
köpostitse etukäteen ja haastattelut toteutettiin puhelimitse. Laadin kysymykset ja 
haastattelurungot (ks. liite 1 ja 2) haastateltaville etukäteen. Haastattelujen tavoitteena 
oli saada tietoa Food & Talk Seminarin brändin synnystä, sen nykytilasta ja tavoitteista 
sekä yrityksen sisäisen työn organisoinnista tapahtuman brändiin liittyen ennen ja ta-
pahtuman aikana. Pyrin myös selvittämään haastattelujen avulla yrityksen yleisiä mieli-
piteitä brändistrategiaan ja sen käyttöön liittyen. Käytin haastattelua tutkimusmenetel-
mänä myös benchmarking-vertailukohde analyysin aineistonhankintana. 
     







Dokumenttianalyysi on menetelmä, jonka avulla pyritään tekemään päätelmiä kirjalli-
seen muotoon kommunikatiivisesta, verbaalista tai symbolisesta aineistosta johdettuna. 
Dokumentit, joita tarkastellaan, voivat olla esimerkiksi www-sivuja, lehtiartikkeleita, 
haastatteluita, markkinointimateriaaleja, valokuvia, raportteja ja muistioita. Dokumen-
teiksi voidaan luokitella tutkittavasta ilmiöstä kaikki puhuttu, kuvattu tai kirjoitettu mate-
riaali ja jopa esineistö. Dokumenttianalyysin tavoitteena on luoda selkeä sanallinen ku-
vaus kehitettävästä ja tutkittavasta aiheesta järjestelmällisen analysoinnin avulla. Infor-
maatioarvon lisääminen on dokumenttianalyysi menetelmän tärkein tarkoitus. Luotetta-
vien ja selkeiden johtopäätöksien tekemiseksi analyysin tulee luoda selkeyttä tutkitta-
vaan aineistoon ja aiheeseen. (Ojasalo ym. 2015, 136.) 
Dokumenttianalyysissä voidaan käyttää kahta eri analysointitapaa: sisällön erittely ja 
sisällönanalyysi. Sisällön erittelyllä tarkoitetaan dokumenttien analyysiä, jossa tekstin 
sisältöä kuvataan määrällisesti, esimerkiksi numeroin. Sisällönanalyysin avulla pyritään 
kuvaamaan dokumenttien sisältöä sanallisesti ja tavoitteena on tunnistaa ja etsiä teks-
tin merkityksiä. Analysointitavat eivät poissulje toisiaan, joten molempia menetelmiä voi 
hyödyntää dokumenttianalyysissä. (Ojasalo ym. 2015, 137.) 
Analysointitapoja on monia ja esimerkiksi laadullista tutkimusta tehdessä dokumentti-
analyysin prosessin vaiheita ovat aineiston valmistelu, aineiston analysointi ja pelkistä-
minen sekä aineiston tulkinta ja niistä johdetut johtopäätökset. Aineiston valmistelua voi 
olla esimerkiksi valokuvaaminen tai haastattelujen litterointi. Valmistelu helpottaa ai-
neiston hyödyntämistä ja sen sisällön analysointia myöhemmin. (Ojasalo ym. 2015, 
138.) 
Valmistelun jälkeen aineiston analysoinnin ja pelkistämisen voi toteuttaa teorialähtöi-
sesti tai aineistolähtöisesti. Esimerkiksi aineistolähtöisen analyysin vaiheita ovat aineis-
ton pelkistäminen, ryhmittely ja abstrahointi. (Ojasalo ym. 2015, 139.) Nämä vaiheet 
helpottavat aineiston tulkintaa ja johtopäätöksien tekemistä, jossa tutkija pyrkii tulkitse-
maan saatuja tuloksia ja tunnistamaan tutkittavasta ilmiöstä jotakin uutta. Aiempi teoria 
ja tehdyt tutkimukset voivat toimia tulkinnan lähteinä. Erilaisia tapoja tunnistaa merki-
tyksiä tutkittavasta ilmiöstä ovat muun muassa toistuvien rakenteiden tunnistaminen, 
laskeminen, ryhmittely ja vertailuiden tekeminen. (Ojasalo ym. 2015, 143.) 
     






Opinnäytetyössäni dokumenttianalyysi keskittyy sisällönanalyysiin, jossa tutkin brändi-
näkökulmasta Food & Talk Seminarin internetsivuja ja sosiaalisen median kanavia 
sekä vuoden 2019 Food & Talk Seminarista otettuja valokuvia. Dokumenttianalyysin 
tarkoituksena oli analysoida tapahtuman brändin visuaalisia elementtejä ja käytettyjä 
brändäys materiaaleja sekä tapahtuma-alueella toteutettua brändin jalkauttamista. Do-
kumenttianalyysin tavoitteena oli tunnistaa mahdolliset visuaalisen ilmeen kehityskoh-
teet, joiden avulla voidaan vahvistaa tapahtuman brändiä ja sen identiteettiä. 
5.3 Benchmarking 
Benchmarking on vertaileva aineistonhankinta menetelmä, jonka tavoitteena on tutkia, 
miten toiset organisaatiot toimivat ja menestyvät. Useimmiten benchmarkingin avulla 
tutkitaan menestyviä organisaatioita, tavoitellaan niiden menestyksen syiden oppimista 
ja otetaan käyttöön muualla hyviksi todettuja tapoja. Vertailukohteina voi esimerkiksi 
olla oman yrityksen muut osastot, kilpailijat tai toisten toimialojen organisaatiot. Aluksi 
pyritään tunnistamaan kehittämistä kaipaava kohde. Parhaiten benchmarking soveltuu 
sellaisten kohteiden kehittämiseen, jotka voidaan määritellä selkeästi. Tiedonhankintaa 
voi toteuttaa esimerkiksi tutustumiskäynneillä ja internetin avulla. (Ojasalo ym. 2015, 
186.)  
Toisten toiminnan vertaaminen omaan toimintaan voi edistää oman organisaation kil-
pailuasemaa. Benchmarkingin avulla oma toiminta suhteessa muihin selkiytyy ja kehi-
tys nopeutuu toisten innovaatioiden innoittamana. Kilpailijoiden tuntemus ja tieto hei-
dän olemassaolostaan saattaa myös kiihdyttää oman organisaation kehittämishalua. 
Benchmarkingin avulla voi myös paljastua uutta tietoa, jota voidaan parhaassa tapauk-
sessa käyttää hyväksi. Pitää kuitenkin muistaa laillisuus ja asianmukainen salassapito, 
kun benchmarkingia toteutetaan. (Ojasalo ym. 2015, 186.) 
Tässä opinnäytetyössä benchmarkingin tarkoituksena oli selvittää ja vertailla miten 
muut tapahtuma-alan toimijat pääkaupunkiseudulla toteuttavat tapahtumiensa brän-
däystä. Benchmarkingin tavoitteena oli tutkia ja analysoida seuraavia brändiin liittyviä 
aihealueita: tapahtuman brändin visuaalinen ilme ja sen toteutus, brändin jalkauttami-
nen järjestäjäorganisaation sisällä ja tapahtuma-alueella, brändiin ja brändäykseen liit-
tyvä työn organisointi sekä tapahtuman brändi-identiteetti ja arvot sen taustalla. 
     






Opinnäytetyössä benchmarkingin kohteita olivat Tikkurila Festivaali ja Helsinki City 
Running Day. Tikkurila Festivaali on vuosittain järjestettäviä musiikkifestivaali ja Hel-
sinki City Running Day on Suomen Urheiluliiton järjestämä vuosittainen juoksutapah-
tuma. Valitsin kyseiset kohteet benchmarkingia varten, koska tapahtumat ovat tunnet-
tuja pääkaupunkiseudulla ja tapahtumien brändit ovat vakiintuneita niiden omilla toi-
mialoilla. Benchmarkingin tavoitteena oli kartoittaa, miten Tikkurila Festivaali ja Helsinki 
City Running Day toteuttavat tapahtumiensa brändäystä ja tunnistaa toimivat käytän-
teet niiden takana. 
6 Tulokset  
Esittelen tässä luvussa tutkimuksessa käytettyjen aineistonhankintamenetelmien työ-
prosessit ja niistä saadut tulokset. Tulosten avulla pyrittiin löytämään vastauksia opin-
näytetyön päätutkimuskysymykseen alakysymysten avulla: 1) Mikä on Food & Talk Se-
minarin brändin nykytila ja tavoitteet? 2) Miten brändin visuaalinen ilme vaikuttaa ta-
pahtuman brändi-identiteettiin? 3) Miten tapahtuman brändiin liittyvää työn organisoin-
tia toteutetaan? 
Aineistonhankintamenetelminä tässä tutkimustyössä toimivat dokumenttianalyysi, 
haastattelut tilaajayrityksen kanssa ja benchmarking-vertailukohde analyysi. Tutkimus-
menetelmät tukevat opinnäytetyön tutkimuskysymyksiä ja niiden avulla pyrittiin hahmot-
tamaan brändiltä vaadittavia ominaisuuksia ja vahvuuksia sekä löytämään kehittämis-
mahdollisuuksia Food & Talk Seminarin brändin osalta. Dokumenttianalyysi keskittyy 
brändin visuaalisuuteen ja sen analysointiin. Haastattelut tilaajayrityksen kanssa keskit-
tyvät brändin nykytilaan ja toteutukseen. Benchmarkingin keskiössä olivat muiden ta-
pahtumien brändien toteutus ja toteutuksen toimivuus. 
6.1 Haastattelujen tulokset 
Käytin opinnäytetyössäni puolistrukturoitua haastattelua tutkimusmenetelmänä, jossa 
kysymykset oli laadittu etukäteen. Puolistrukturoitu haastattelu soveltui haastattelumuo-
doksi opinnäytetyön tilaajayrityksen kanssa, koska kysymysten järjestys ja sanamuodot 
voivat muuttua haastattelun aikana. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymyksillä 
on punainen lanka, mutta haastattelutilanne voi olla keskusteleva. (Ojasalo ym. 2015, 
108.)  
     






Haastatteluiden tavoitteena oli saada Food & Talk Seminarin brändistä mahdollisim-
man laaja kuva sen taustasta, nykytilasta, tavoitteista ja toteutukseen liittyvistä käytän-
teistä. Haastatteluiden avulla selvitettiin myös, miten tapahtuman brändiin ja brändäyk-
seen liittyvä työn organisointi toteutuu ja mitä linjauksia brändille on tehty yrityksen si-
sällä. Haastatteluista saatujen vastausten perusteella oli tavoitteena kartoittaa tapahtu-
man brändin kehittämismahdollisuuksia. Haastattelut toteutettiin tilaajayrityksen kanssa 
toukokuussa 2020. Haastateltavina olivat Food Camp Finlandin vastaava tuottaja ja 
osakas Ani Ruuskanen ja yrityksen toimitusjohtaja Riikka Kannas. Haastattelukysymyk-
set lähetettiin heille etukäteen (ks. liite 1 ja 2) ja haastattelut toteutettiin puhelimitse. 
Ruuskanen kertoi (2020), että hän on ollut mukana toteuttamassa ja tuottamassa Food 
& Talk Seminaria neljän vuoden ajan. Ruuskanen on yksi Food Camp Finlandin osak-
kaista ja hän osallistuu myös ruokailuseminaarin sisällön suunnitteluun. Ruuskanen 
(2020) kertoo Food & Talk Seminarin syntyneen siitä ajatuksesta, että ruokailu tuo ih-
misiä yhteen ja ruokailun kuuluu olla elämys, eikä vain asioita lautasella. Food Camp 
Finland halusi luoda ruokailuseminaarin, joka kokoaa kaikki ruokateollisuuden eri toimi-
jat yhteen ja herättää keskustelua. Food Camp Finland halusi luoda ruokailuseminaa-
rin, joka mahdollistaa kaikkien eri toimijoiden verkostoitumisen ja inspiraation syntymi-
sen. 
”Ruokailuun liittyvän polun varrella on niin paljon eri toimijoita ja Food & Talk Seminarin 
ajatuksena oli saattaa heidät kaikki yhteen.” – Ani Ruuskanen 
Food Camp Finlandin toimitusjohtaja, Riikka Kannas, kertoo (2020) oman näkemyk-
sensä tapahtuman synnylle ja se myötäilee Ruuskasen taustatarinaa. Kannas kertoo 
tapahtuman syntyneen selkeästä tarpeesta. Ruoka-alalla ei Kannaksen mukaan ollut 
nykyaikaista ja vetovoimaista keskustelufoorumia. Kannas on myös mukana tapahtu-
man sisällönsuunnittelussa ja kutsuu Food & Talk Seminaria Food Camp Finlandin 
lapseksi. 
Food & Talk Seminar on ammattilaistapahtuma ruoka-alan eri toimijoille. Kannas 
(2020) kertoo tapahtuman kohderyhmiin kuuluvan muun muassa julkishallinnollisia 
henkilöitä, mainostajia, mediatoimistoja, erilaisia edustajia, ravintoloitsijoita, ravintoloita, 
liittoja, järjestöjä ja kauppiaita. Kohderyhmät on Ruuskasen (2020) mukaan aluksi pil-
kottu ja segmentoitu selkeästi ja tavoitteena oli saada kaikista kohderyhmistä edustajia 
     






paikalle. Aivan kaikki eivät pääse osallistumaan tapahtumaan, koska liput ovat arvok-
kaita, mutta Ruuskasen (2020) mukaan laatu on tärkeämpää kuin määrä. Tapahtuma 
kerää vuosittain noin 250 kävijää. 
Tapahtuman brändi-identiteetti rakentuu Ruuskasen ja Kannaksen (2020) mukaan 
Food Camp Finlandin identiteetin mukaisesti. Yrityksen brändi-identiteetti ja arvot ovat 
vahvasti Food & Talk Seminarin brändi-identiteetin taustalla ja Ruuskanen sekä Kan-
nas (2020) toteavat, että tapahtuman halutaan olevan Food Camp Finlandin mukainen 
ja näköinen. Kannas ja Ruuskanen (2020) korostavat, että brändin missiona on luoda 
ainutlaatuinen tunnelma, joka synnyttää kävijöissä positiivisen asiakaskokemuksen ja 
kävijät osallistuvat tapahtumaan uudestaan. Tapahtuman brändi-identiteetin taustalla 
ovat Kannaksen (2020) mukaan ainutlaatuisuus, kiinnostavuus ja rentous, ja tapahtu-
man halutaan näyttäytyvän ”Suomen johtavana ruokailualan seminaarina”. 
Ruuskanen (2020) painottaa, että Food & Talk Seminarin tarkoituksena on yrityksen 
imagon ja tunnettuuden kasvattaminen. Food & Talk Seminarille ei ole Ruuskasen 
(2020) mukaan rakennettu omaa erillistä brändiä, koska yritys ei koe sitä tarpeelliseksi. 
Ruuskanen (2020) perustelee myös, että liiketoiminnan näkökulmasta Food & Talk Se-
minar on yksi Food Camp Finlandin työkaluista, jonka tarkoituksena on kasvattaa yri-
tyksen tuottoja ja tehdä yritys tunnetuksi. 
Food & Talk Seminarin brändin visuaalisen ilmeen on Ruuskasen (2020) mukaan 
suunnitellut ja toteuttanut ulkopuolinen freelance-graafikko. Tapahtuman tunnus (nimi 
ja logo) on tehty samassa sarjassa Food Camp Finlandin toisen tapahtuman, Food & 
Art Festivalin kanssa. Ruuskasen (2020) mukaan visuaalinen ilme ei ole yritykselle niin 
merkityksellinen ja yritys haluaa panostaa tapahtuman tunnelmaan, koska asiakasko-
kemus on tärkeämpi kuin visuaalisuus. Brändin suunnitelmallisuudella ja jalkauttami-
sella on Ruuskasen (2020) mukaan tärkeä tehtävä ja vaikutus, mutta yritys haluaa pa-
nostaa kokemukselliseen brändiin, koska yritys saa parhaan mahdollisen lisäarvon, 
kun kävijät ovat tyytyväisiä. Kannas (2020) perustelee brändin asiakaskokemusta sillä, 
että tapahtuman tulee olla mieleenpainuva, tunnelmallinen ja rento, jotta kävijöille on-
nistutaan luomaan lisäarvoa. Myös erinomainen ruoka, juoma ja palvelu ovat Ruuska-
sen sekä Kannaksen (2020) mukaan ehdottomia valtteja tapahtuman brändille. 
     






Food & Talk Seminarin brändillä ei ole omaa brändistrategiaa, mutta Ruuskasen (2020) 
mukaan brändi toimii Food Camp Finlandin alabrändinä ja se on osa yrityksen markki-
nointistrategiaa. Tapahtuman strategiaan kuuluvat Ruuskasen (2020) mukaan tapahtu-
man lipunmyynti, kohderyhmien hallinta ja sisällönstrategia, joiden tavoitteena on puhu-
tella kohderyhmiä mahdollisimman paljon. Ruuskanen (2020) perustelee, että Food 
Camp Finlandin näkökulmasta Food & Talk Seminarin rooli on yrityksen brändistrategi-
assa ammatillisen osaamisen esiin tuominen kohderyhmiä ja asiakaskokemusta var-
ten. Kannas (2020) kertoo, että tapahtuman brändi on osa yrityksen brändiä ja että se 
noudattaa yrityksen yleistä brändilinjaa, koska tapahtuman brändi on yrityksen markki-
nointityökalu. Food & Talk Seminar on siis osa yrityksen tapahtumamarkkinointia, jonka 
tavoitteena on tehdä yritystä tunnetuksi. 
Ruuskanen (2020) kertoo tapahtuman brändiviestinnän koostuvan pääsääntöisesti so-
siaalisesta mediasta, yrityksen markkinointiviestinnästä ja tapahtuman internetsivuista. 
Brändiviestinnän jalkauttaminen kävijöille tapahtuu markkinointi-, myynti- ja tuotantotii-
mien yhteistyöllä. Ruuskasen (2020) mukaan brändin jalkauttaminen tapahtuma-alu-
eella on markkinoinnin ja tuotannon vastuulla ja tapahtumatuotanto hoitaa välillä myös 
brändiin liittyvät materiaalit, koska tuotanto vastaa yleensä hankinnoista. Ruuskanen 
(2020) kertoo myös että, tapahtumatuotanto antaa yleensä ehdotuksia markkinoinnille 
materiaaleihin ja niiden sijoitteluun liittyen, koska tapahtumatuotannolla on tarvittava 
tekninen ja tapahtumatilaan liittyvä osaaminen. 
Ruuskanen (2020) kertoo tapahtuman ja sen brändiin liittyvän työnjaon ja vastuualuei-
den hioutuneen vuosien varrella. Tarkkojen vastuualueiden määrittely voisi Ruuskasen 
(2020) mukaan helpottaa yksittäisten töiden päällekkäisyyksien välttämistä, mutta 
yleensä markkinointi- ja tuotantotiimit hoitavat työnsä todella hyvin ja tiimeillä on omat 
vastuuhenkilöt tapahtuman osalta. 
Kannas ja Ruuskanen (2020) kertovat tapahtuman suurimpien kilpailijoiden olevan 
kaikki ruokailualan seminaarit, koska niitä järjestetään Suomessa todella paljon. Kan-
nas (2020) kertoo kilpailijaksi esimerkkinä Gastro Helsinki -tapahtuman, joka on hotelli, 
ravintola ja catering alojen ammattitapahtuma Messukeskuksessa. Ruuskanen (2020) 
painottaa tärkeimpänä, ettei Food & Talk Seminaria tehdä samalle ajanjaksolle kuin 
muita alan seminaareja. Kannaksen ja Ruuskasen (2020) mukaan tapahtuman suurim-
pia erottuvuustekijöitä ovat tapahtuman poukkoileva sisältö ja tunnelma, joka muodos-
     






tuu hyvästä ruoasta, juomasta ja erinomaisesta palvelusta. Tapahtumaa tehdään asia-
kaskokemus edellä ja ihmiset palaavat aina, koska muistavat miten hyvä tunnelma ta-
pahtumassa oli. 
Kannas (2020) kertoo Food & Talk Seminarin tulevaisuuden tavoitteena olevan tapah-
tuman aseman vahvistaminen ruoka-alalla entisestään ja jatkaa brändin mukaisten 
mielikuvien luomista asiakkaille. Ruuskasen (2020) mukaan tapahtumaa pitää tuottaa 
alkuperäisen ajatuksen mukaan niin kauan kuin se toimii hyvin ja Food Camp Finlandin 
imago ja tunnettuus kasvavat tapahtuman avulla. Kannas (2020) painottaa tapahtuman 
brändin tulevan vahvaksi vain tekemällä ja se onnistuu parhaiten, kun sisältö, markki-
nointi, viestintä, tuotanto ja tapahtumaan liittyvä jälkityö hoidetaan kunnolla. Kannaksen 
(2020) mukaan näiden eri toimintojen toimivuus ja toteutus pitävät brändin vahvana. 
Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, että Food & Talk Seminar on Food Camp Fin-
landin markkinointityökalu ja se toimii yrityksen alabrändinä. Tapahtuman brändi ja 
brändi-identiteetti mukailevat yrityksen brändiä, jotta kävijä mieltää Food & Talk Semi-
narin osaksi Food Camp Finlandia ja yrityksen toimintaa. Brändille on luotu oma visu-
aalinen ilme, mutta brändin ei haluta olevan itsenäinen osa yrityksen toimintaa. Food & 
Talk Seminarin brändiin liittyvät työtehtävät ja vastuualueet on jaettu eri tiimien vastuu-
henkilöiden välillä perustuen yrityksen markkinointistrategiaan. Yrityksen markkinointi- 
ja tuotantotiimi ovat pääsääntöisesti vastuussa tapahtuman brändiin liittyvistä työtehtä-
vistä, kuten brändiviestinnästä ja sen jalkauttamisesta. 
Tapahtumalla on paljon kilpailijoita ja Food & Talk Seminar pyrkii erottautumaan kilpaili-
joistaan sisällön ja ainutlaatuisen tunnelman avulla. Food & Talk Seminarissa halutaan 
panostaa asiakaskokemukseen, joka kävijöille jää tapahtumasta ja yritys haluaa luoda 
tapahtuman avulla positiivisia mielleyhtymiä ja lisäarvoa asiakkailleen. Tapahtuman ta-
voitteena on kasvattaa Food Camp Finlandin tunnettuutta ja siksi se on merkittävä osa 
yrityksen markkinointia. 
6.2 Dokumenttianalyysin tulokset 
Dokumenttianalyysin tavoitteena oli löytää vastauksia työn alakysymykseen: Miten 
brändin visuaalinen ilme vaikuttaa tapahtuman brändi-identiteettiin? Dokumenttianalyy-
sin työvaiheet koostuivat internet aineistojen selailusta, aineiston keräämisestä ja val-
     






mistelusta, aineiston analysoinnista ja pelkistämisestä sekä tulkinnasta ja johtopäätök-
sistä. Lähteinä dokumenttianalyysiä varten käytin Food & Talk Seminarin internetsivuja 
ja sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia, Instagramia ja Twitteriä. Käytin do-
kumenttianalyysin lähteenä myös vuoden 2019 Food & Talk Seminarista otettuja kuvia. 
Olin tuotantoassistenttina vuoden 2019 Food & Talk Seminarissa, joten oma havain-
nointini tukee myös dokumenttianalyysiä, koska olen nähnyt tapahtuman ja sen brändin 
toteutuksen paikan päällä. Havainnointi on menetelmä, jonka avulla tutustutaan kehittä-
miskohteeseen käytännössä ja seurataan tilanteita sekä toimintoja paikan päällä. (Oja-
salo ym. 2015, 42.) 
Dokumenttianalyysin tavoitteena oli analysoida Food & Talk Seminarin brändin visuaa-
lista ilmettä ja sen jalkauttamista niin internetissä kuin tapahtuma-alueella. Kävin eri in-
ternetkanavat ja kuvat läpi omina kokonaisuuksinaan ja otin kuvia talteen myöhempää 
käyttöä ja jäsentelyä varten. Tapahtuman Facebook-, Instagram- ja Twitter-tilit olivat 
samankaltaiset ja otin kaikkien tilien etusivuista kuvakaappaukset vertailua varten. Otin 
myös tapahtuman internetsivun etusivusta kuvakaappauksen dokumenttianalyysiä var-
ten. Vuoden 2019 Food & Talk Seminarista otetut kuvat ovat saatavilla tapahtuman in-
ternetsivuilla ja otin talteen ne kuvat, jotka ovat tutkimustyön kannalta relevantteja ja ai-
heeseen liittyviä. 
Viittaan dokumenttianalyysissä brändin nimeen ja logoon tunnuksena, joka muodostaa 
osan brändin visuaalisesta identiteetistä (Pohjola 2019, 77). Analysoin ja pelkistin myös 
ottamieni näyttökuvien avulla tapahtuman brändissä käytettyjä värivalintoja ja brändi-
identiteetin näkymistä visuaalisuudessa. Kiinnitin myös huomiota tapahtuma-alueella 
käytettyihin materiaaleihin, kyltteihin, opastuksiin, värivalintoihin sekä tapahtumahenki-
lökunnan vaatteisiin. Analysointi ja johtopäätökset nojaavat aikeisempaan teoriaan, 
omiin havaintoihini ja dokumenttianalyysistä saatuihin tuloksiin. 
Ensimmäinen asia, johon kiinnitin huomiota dokumenttianalyysin aineiston läpikäymi-
sessä ja keräämisessä oli se, että Food & Talk Seminarin internetsivuilla tapahtuman 
tunnus on eri värinen kuin Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissä käytetty tapahtu-
man tunnus. Tapahtuman verkkosivuilla tunnuksen teksti on täysin musta ja sosiaali-
sen median kanavissa brändin tunnus on toteutettu keltaisella ja valkoisella. Tapahtu-
man sosiaalisen median tileillä on käytetty samaa tunnusta ja fonttia kuin verkkosi-
vuilla, mutta tunnuksen teksti- ja taustavärit ovat erilaiset. Alla oleva kuva on kuvakaap-
paus tapahtuman tunnuksesta Food & Talk Seminarin verkkosivujen etusivuilta. 
     






Kuva 2. Food & Talk Seminarin tunnus tapahtuman verkkosivuilla (Food Camp Finland). 
Tapahtuman Facebook-tilin etusivulla brändin tunnus on mustalla taustalla ja teksti on 
keltaisella ja valkoisella. Alla oleva kuva on kuvakaappaus Food & Talk Seminarin Fa-
cebook-tilin etusivulta, jossa näkyy myös tapahtuman tunnus. 
Kuva 3. Food & Talk Seminarin Facebook-tilin etusivu (Food Camp Finland). 
Food & Talk Seminarin sosiaalisen median kanavissa on käytetty samaa tunnusta, joka 
tekee tapahtumasta ja sen brändistä helpomman tunnistaa niille, jotka käyttävät sosi-
aalista mediaa aktiivisemmin. Alla oleva kuva on kuvakaappaus tapahtuman In-
stagram-tilin etusivusta. 
Kuva 4. Food & Talk Seminarin Instagram-tilin etusivu (Food Camp Finland). 
     






Twitterissä on myös käytetty samaa tunnusta ja samoja värejä kuin Facebookissa ja In-
stagramissa. Seuraava kuva on kuvakaappaus Food & Talk Seminarin Twitter-etusi-
vusta. 
Kuva 5. Tapahtuman Twitter-tilin etusivu (Food Camp Finland). 
Alla oleva kuva on suurennus Food & Talk Seminarin tunnuksesta, jota on käytetty ta-
pahtuman Facebook-, Instagram- ja Twitter-tilien etusivuilla. Tunnus on neliön muotoi-
nen suurennuksessa, koska Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissä tilien profiiliku-
vat rajatautuvat automaattisesti ympyrän muotoisiksi. 
Kuva 6. Suurennus sosiaalisessa mediassa käytetystä Food & Talk Seminarin tunnuksesta 
(Food Camp Finland). 
Tapahtuman tunnuksessa käytetyt visuaaliset elementit ovat kaikilla sivustoilla samat ja 
erona niissä ovat värivalinnat. Sivustojen omat taustavärit vaikuttavat tunnuksen näky-
miseen ja erottuvuuteen muusta sisällöstä, mutta brändin visuaalinen perusilme pysyy 
samana ja se on tunnistettavissa. (Pohjola 2019, 103.) Tunnuksen olisi hyvä olla yhte-
näinen kaikissa kanavissa tapahtuman ja brändin tunnistettavuuden kannalta. 
     






Food & Talk Seminarista otetuista valokuvista vuodelta 2019 kävi ilmi, että Food Camp 
Finlandin oma yritysbrändi näkyy vahvasti Food & Talk Seminarin ilmeessä ja tapah-
tuma-alueella. Yritysbrändi ja -tunnus näkyy myös vahvasti tapahtuman brändin jal-
kauttamisessa. Food Camp Finlandin tunnus näkyy tapahtumassa nimikylteissä, henki-
lökunnan vaatteissa (kokeilla ja tarjoiluhenkilökunnalla), esitysnäytöllä, opasteissa sekä 
ruoka-asemien pöytäliinoissa. Seuraavassa kuvassa on suurennus Food Camp Finlan-
din yritystunnuksesta, jossa on käytetty eri fonttia ja värejä kuin Food & Talk Seminarin 
tunnuksessa. 
Kuva 7. Food Camp Finlandin yritystunnus (Food Camp Finland). 
Food Camp Finlandin tunnus on pirteä ja huomiota herättävä keltaisella ja punaisella 
värillään. Keltainen ja punainen ovat molemmat aktivoivia värejä, jotka sopivat tapahtu-
man brändi-identiteettiin ja tukevat sen visuaalista kokonaisuutta. (Pohjola 2019, 189.) 
Yrityksen tunnuksessa oleva keltainen muoto toimii Food & Talk Seminarin nimikylttien 
pohjana ja punainen –”Taste the moment” -elementti löytyy myös nimikylttien alareu-
nasta. Yritys haluaa selkeästi, että kävijät tunnistavat yrityksen Food & Talk Seminarin 
tapahtuma-alueella ja että tapahtuman brändi nojaa Food Camp Finlandin brändiin. 
Kuva 8. Nimikyltit kävijöillä ja ruoka-asema taustalla (Julius Konttinen /Food Camp Finland). 
     






Tapahtuman rekisteröintipiste on yksi ensimmäisiä asioita, jonka kävijä näkee ja kokee 
tullessaan tapahtumaan. Alla olevassa kuvassa näkyy tapahtuman rekisteröintipiste, 
jonka taustana on musta kangas ja siinä toistuu Food Camp Finlandin keltainen ja pu-
nainen tunnus. Eurooppalaisessa vaakunaopissa punainen väri symboloi rohkeutta ja 
palveluintoa, joka sopii rekisteröinnin yhteyteen sen ollessa asiakaspalvelutilanne. 
(Pohjola 2019, 191.) 
Kuva 9. Food & Talk Seminarin rekisteröintipiste (Julius Konttinen/Food Camp Finland). 
Toisaalta tapahtuman ja brändin tunnistettavuuden kannalta olisi tärkeää lisätä Food & 
Talk Seminarin tunnus näkyväksi osaksi rekisteröintipistettä, koska visuaalisuus on osa 
ensivaikutelmaa ja rekisteröintipiste on ensimmäinen asia, jonka kävijä näkee. Tunnis-
tettavuus lisää brändistä jäävää muistijälkeä ja huomioarvoa, jonka avulla haluttu viesti 
erottuu ympäristön muista viesteistä. Tässä tapauksessa muista viesteistä erottuminen 
tarkoittaa yritysbrändistä ja -tunnuksesta erottumista. (Pohjola 2019, 54.) 
Vuoden 2019 Food & Talk Seminarista otetuista kuvista näkee, että yritystunnus löytyy 
myös henkilökunnan vaatteissa ja samankaltaiset värit löytyvät jopa tarjoilluista juo-
mista. Yritysbrändin ja tunnuksen näkyvyyteen on panostettu yksityiskohdissa, mutta 
tapahtuman oma tunnus jää jälleen yritystunnuksen varjoon. Seuraavassa kuvassa nä-
kyy tapahtuman tarjoiluhenkilökunnan vaatetus ja vaatteessa oleva yritystunnus printti.  
 
 
     






Kuva 10. Yritystunnus tarjoiluhenkilökunnan vaatteissa ja juoman väreissä (Julius Kontti-
nen/Food Camp Finland). 
Lisäksi Food & Talk Seminarin opasteet ja kyltit on toteutettu vahvasti Food Camp Fin-
landin tunnuksella ja väreillä. Alla olevassa kuvassa on opastekyltti, jossa näkyvät 
Food Camp Finlandin yritystunnus ja Food & Talk Seminarin nimi. Tapahtuman nimeä 
ei ole kuitenkaan painettu opastekylttiin tapahtuman omalla fontilla ja tapahtuman visu-
aalinen tunnus puuttuu. 
Kuva 11. Opastekyltti tapahtumapaikan ulkopuolella (Food Camp Finland). 
     






Vuoden 2019 Food & Talk Seminarista otetuista kuvista näkee kuinka, tapahtuman va-
laistus ja valaistuksen värimaailma on toteutettu. Valaistuksen värit ovat yhdenmukai-
set tapahtuman ja brändi-identiteetin sekä yrityksen tunnusvärien kanssa. Väreinä tois-
tuvat keltainen, vaalean-oranssi ja punainen. Alla oleva kuva on viime vuoden pääta-
pahtumatila Wanhassa Satamassa ja siinä näkyvy myös tapahtuman valaistus sekä 
esitysnäyttö. 
Kuva 12. Päätapahtumatila vuonna 2019 (Julius Konttinen/Food Camp Finland). 
Food & Talk Seminarin brändi-identiteetti ja tunnus on jalkautettu selkeämmin tapahtu-
man verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa, kuin tapahtuma-alueella. Vuoden 
2019 Food & Talk Seminarin kuvista näkee, kuinka järjestäjätaho on hyödyntänyt omaa 
yritysbrändiään ja tunnusta tapahtuma-alueella. Tapahtuman brändin ja yritysbrändin 
erottaminen toisistaan helpottaisi tapahtuman brändin erilaistamisen yritysbrändistä ja 
loisi sille oman tunnistettavuuden varsinkin tapahtuma-alueella. Tapahtuman brändin 
selkeyttäminen onnistuisi parhaiten erottamalla se yritysbrändistä ja käyttämällä tapah-
tuman tunnusta myös tapahtuma-alueella. (Mäkinen ym. 2010, 92.) 
Food & Talk Seminar näkyy tapahtuma-alueella kuvien perusteella vain nimenä, joka 
mainitaan joissain opasteissa ja kylteissä. Toisaalta yritysbrändi tukee tapahtuman 
brändiä, koska Food Camp Finland on tunnettu ruoka-alan toimija pääkaupunkiseu-
dulla. Yritystunnuksen näkyminen tapahtuma-alueella vahvistaa kävijälle järjestäjäta-
hon mielikuvaa ja kasvattaa yrityksen tunnettuutta. 
Yrityksen arvot ja identiteetti näkyvät tapahtuma-alueella ja erilaisissa yksityiskohdissa. 
Food Camp Finlandin intohimo ruokaan ja ruokailuhetkiä kohtaan näkyy myös tapahtu-
man ruoassa ja ympäristössä. Tapahtuma henkii lämpöä ja energiaa, joka muodostuu 
     






yhteisen ruokailuhetken ympärille. Yrityksen visuaalinen identiteetti on vahvasti nähtä-
vissä tapahtuma-alueella, jonka avulla kävijä yhdistää Food & Talk Seminarin Food 
Camp Finlandiin ja yrityksen identiteettiin. (Pohjola 2019, 77.) 
Asiakaskokemuksen kannalta olisi tärkeää, että kävijä tunnistaa näkemänsä perus-
teella tapahtuman brändin ja sen visuaalisen tunnuksen myös tapahtuma-alueella. Ta-
pahtuma on itsessään viestintäkanava ja kohtaamispiste, jota yrityksen tulee hyödyn-
tää varsinkin mielikuvien luomisessa. Halutun mielikuvan rakentamiseksi on tärkeää, 
että myös tapahtuman visuaalinen identiteetti on tunnistettava ja yhtenäinen. (Pohjola 
2019, 15.) 
Brändin tunnus muodostuu konseptista, joka muodostaa brändin keskeisen tunnisteen. 
Dokumenttianalyysin pohjalta voidaan todeta, että yrityksen tunnus on vahvasti esillä 
tapahtuma-alueella ja Food & Talk Seminarin brändi näyttäytyy enemmänkin nimenä. 
Tapahtuman kävijät vastaanottavat tapahtuma-alueella olevia elementtejä ja muodos-
tavat niiden perusteella tietyn mielikuvan brändistä. (Pohjola 2019, 140.) Selkeyden 
vuoksi olisi hyvä, että tapahtuman oma tunnus näkyisi vahvasti myös tapahtuma-alu-
eella, jotta brändi luo odotetun-laista mielikuvaa. Alla oleva kuva havainnollistaa brän-
din vastaanottamisen prosessin sekä visuaalisuuden vaikutuksen brändin erottumiseen 
ja positiivisen mielikuvan luomiseksi.






















     






6.3 Benchmarkingin tulokset 
Benchmarking toimi opinnäytetyöni osalta vertailukohde analyysinä, jonka tarkoituk-
sena oli vastata alakysymykseen: Miten tapahtuman brändiin liittyvää työn organisoin-
tia toteutetaan? Tavoitteena oli selvittää miten muut tapahtumat pääkaupunkiseudulla 
kokevat brändinsä ja toteuttavat brändiä käytännössä. Benchmarkingin avulla pyrittiin 
myös selvittämään brändin taustalla olevia linjauksia ja sitä, miten ne näyttäytyvät ta-
pahtumien brändiviestinnässä ja jalkauttamisessa. Benchmarkingin-vertailukohteina oli-
vat Tikkurila Festivaali ja Helsinki City Running Day. Benchmarking toteutettiin puo-
listrukturoituina haastatteluina ja benchmarking-vertailukohteiden haastateltavat saivat 
haastattelurungot sähköpostitse (ks. liite 3 ja 4). Haastattelut toteutettiin toukokuussa 
2020 ja haastateltavat vastasivat sähköpostitse koronavirus-tilanteen vuoksi. 
Tikkurila Festivaali on Nelonen Median vuosittain järjestämä ja tuottama kotimaisen 
musiikin festivaali Vantaalla. Tikkurila Festivaalin mainonta näkyy kesäisin vahvasti 
pääkaupunkiseudulla ja festivaalin brändi näyttäytyi vahvana ja luotettavana vertailu-
kohteena benchmarkingia varten. Benchmarking-haastattelu toteutettiin työntekijä X:n 
kanssa, joka on ollut Tikkurila Festivaalin työntekijä useana vuotena. Työntekijän 
omasta pyynnöstä hänen nimeään tai titteliään ei mainita opinnäytetyössä. 
Helsinki City Running Day on yhden päivän juoksutapahtumakokonaisuus Helsingissä. 
Helsinki City Running Day on Suomen Urheiluliitto ry:n järjestämä ja tuottama koko-
naisuus, johon kuuluvat muun muassa Helsinki City Marathon ja Helsinki City Run. Hel-
sinki City Running Day on kasvanut vuosi vuodelta ja juoksutapahtumakokonaisuuden 
brändi näyttäytyy laadukkaana sen pitkän historian ja suurten kävijämäärien perus-
teella. Benchmarking-haastattelu toteutettiin Helsinki City Running Dayn tapahtuma-
päällikön Annamari Ahosen kanssa, joka vastaa myös tapahtuman markkinoinnista. 
Haastatteluissa benchmarking-kohteiden kanssa käytettiin samaa haastattelurunkoa ja 
osa kysymyksistä oli jätetty avoimemmiksi, jotta vastaajat voivat itse vaikuttaa vastaus-
tyyliin. Molemmat haastattelurungot koostuivat 12 kysymyksestä ja benchmarking-koh-
teet vastasivat haastatteluihin toukokuussa 2020. Vertailuanalyysin osalta tärkeimmät 
kokonaisuudet haastatteluissa olivat tapahtumien brändien identiteetit ja arvot niiden 
taustalla, brändien visuaalinen toteutus, brändiviestintä ja jalkauttaminen sekä strate-
giat ja työn organisointi brändien toteutuksen osalta. Halusin myös selvittää haastatte-
lujen avulla, että mitkä ovat tapahtumien suurimmat kilpailuedut ja erottuvuustekijät. 
     






Tapahtumien brändi-identiteetit ja mielleyhtymät 
Haastatteluista kävi ilmi, että molempien tapahtumien brändi-identiteetit nojaavat vah-
vasti tapahtumien kotimaisuuteen sekä koettuun laatuun. Molemmat tapahtumat pyrki-
vät viestimään iloista tunnelmaa, jonka kävijät kokevat yhdessä tapahtuman aikana. 
Tapahtumat keräävät kävijöitä eri ikäryhmistä ja ne haluavat näyttäytyä helposti lähes-
tyttävinä. Ahosen (2020) mukaan Helsinki City Running Dayn brändillä ei ole puhtaaksi 
kirjoitettuja arvoja tai missiota, mutta tapahtuma on tunnettu sen pitkän historian vuoksi 
ja brändi-identiteetti rakentuu juoksutapahtumien kokonaisuuden ympärille.  
Ahonen (2020) toteaa että, Helsinki City Running Dayn brändirakenne on haastava ja 
että brändi-identiteetti ei ole vielä vakiintunut. Tämä johtuu Ahosen (2020) mukaan 
siitä, että tapahtumakokonaisuuden brändi on nuori ja se kilpailee kokonaisuuden yksit-
täisten tapahtumien, kuten Helsinki City Marathonin, kanssa. Toistaiseksi tapahtuma-
kokonaisuuden brändi-identiteetti nojaa vahvasti Suomen Urheiluliiton brändiin, mutta 
tavoitteena on tehdä brändistä itsenäinen ja tunnettu. 
Tikkurila Festivaalin brändin taustalla ovat työntekijä X:n (2020) mukaan kotimaisuus, 
ekologisuus ja iloisuus. Festivaalin brändin halutaan näyttäytyvän kävijöille samanar-
voisena, ekologisena ja helposti lähestyttävänä. Työntekijä X (2020) painotti, että eko-
logisuus on erittäin tärkeä osa festivaalin brändi-identiteettiä ja kaikki festivaaleilla ole-
vat sidosryhmät pyritään myös sitouttamaan käyttäytymään festivaalin arvojen mukai-
sesti. Työntekijä X (2020) kokee myös, että vaikka Tikkurila Festivaali on kotimaisen 
musiikin festivaali, se erottuu muista kesän festivaaleista sen vahvan brändin ja identi-
teetin avulla. 
Visuaalisen ilmeen merkitys brändiviestinnässä 
Molempien tapahtumien brändien visuaaliset ilmeet ovat ulkoisten mainostoimistojen 
toteuttamia. Tikkurila Festivaalin visuaalisen ilmeen on suunnitellut ulkoinen mainostoi-
misto ja tunnuksessa (nimi ja logo) käytetyt värit ovat vakiintuneet festivaalin brändi-
viestinnässä. Helsinki City Running Dayn tapahtumapäällikkö, joka vastaa myös tapah-
tuman markkinoinnista, osallistui visuaalisen ilmeen suunnitteluun yhdessä mainostoi-
miston kanssa.  
     






Ahosen (2020) mukaan yhtenäinen visuaalinen ilme ja niissä käytettyjen värikoodien 
tarkka noudattaminen on erityisen tärkeää brändin tunnistettavuuden kannalta. Ahonen 
(2020) painottaa, että organisaation sisäinen viestintä on avainasemassa myös visuaa-
lisuuden osalta ja henkilökunta pyrkii viestimään ja puhumaan tapahtumasta sen oike-
alla nimellä. Englannin-kielinen nimi voi olla osaltaan haastava, joten on tärkeää, että 
henkilökunta ohjeistetaan ja sitoutetaan brändiin sekä sen visuaalisen ilmeen oikeaop-
piseen käyttöön. 
Kuva 14. Helsinki City Running Dayn tunnus (Suomen Urheiluliitto). 
Työntekijä X:n (2020) mukaan Tikkurila Festivaalin tunnuksen halutaan välittävän asi-
akkaille iloista tunnelmaa ja brändin tunnusvärit näkyvät koko festivaalialueella. Esi-
merkiksi festivaalialueella olevat ravintolat käyttävät myös festivaalin visuaalisen il-
meen mukaisia värejä ravintoloiden kylteissä ja ruokalistoissa. Tikkurila Festivaalin 
brändiviestintä ennen festivaalia koostuu festivaalitiedotteista, erilaisista julkaisuista so-
siaalisessa mediassa, kadunvarsimainoksista sekä Vantaan kaupungin kautta toteute-
tuista julkaisuista. Tapahtuman brändin tunnistettavuuden kannalta avainasemassa on 
festivaalin yhtenäisen visuaalisen ilmeen käyttö oikeilla väreillä ja logolla. 
Kuva 15. Tikkurila Festivaalin tunnus (Tikkurila Festivaali). 
Molempien tapahtumien brändiviestintää toteutetaan ennen ja tapahtumien aikana ak-
tiivisesti ja näkyvästi. Ahonen (2020) kokee, että kaikki viestintä on brändiviestintää ja 
     






siihen pitää panostaa. Ennen tapahtumaa brändiviestintää toteutetaan uutiskirjeiden 
avulla, Suomen Urheiluliiton markkinointiviestinnässä, sosiaalisessa mediassa ja ta-
pahtuman verkkosivuilla. Tapahtuman aikana brändiä jalkautetaan henkilökunnan ja 
materiaalien avulla. Henkilökunnalla on tapahtuman aikana brändin visuaalisen ilmeen 
mukaiset työpaidat ja juoksualueen varrella nähtävät opasteet sekä kyltit ovat myös vi-
suaalisesti yhtenäisiä brändin kanssa. (Ahonen, 2020.) 
Brändistrategia ja työn organisointi brändin taustalla 
Haastateltavien (2020) mukaan kummallakaan tapahtumalla ei ole suoranaista brän-
distrategiaa, mutta tapahtumien brändit on kuitenkin huomioitu erilaisissa suunnitel-
missa. Työntekijä X:n (2020) mukaan Tikkurila Festivaalin brändin merkitys korostuu 
festivaalin markkinointisuunnitelmassa. Tikkurila Festivaali haluaa panostaa asiakasko-
kemukseen kohtelemalla asiakkaita ja muita sidosryhmiä festivaalin arvojen ja brändin 
mukaisesti. Ahonen (2020) toteaa, että Helsinki City Running Dayllä on olemassa brän-
disuunnitelma, joka kulkee käsikädessä markkinointisuunnitelman kanssa. Ahosen 
(2020) mukaan brändisuunnitelman tavoitteena on kasvattaa brändin tunnettuutta ja 
pitkäaikaisena tavoitteena on tehdä Helsinki City Running Dayn tapahtumakokonaisuu-
desta ja sen brändistä isompi kuin sen yksittäisten tapahtumien brändeistä. 
Henkilökunnan työtehtäviä ja vastuualueita ei ole määritelty kummankaan tapahtuman 
brändi- tai markkinointisuunnitelmissa, mutta työn organisointi brändeihin liittyen sujuu 
hyvin. Ahosen (2020) mukaan Helsinki City Running Dayn brändiin liittyvät vastuualu-
eet ovat selvät, koska tapahtumalla on vain kaksi täyspäiväistä työntekijää. Tapahtu-
mapäällikkö on vastuussa markkinoinnista, viestinnästä sekä brändäyksestä. Ahosen 
(2020) mukaan tapahtuman brändiin liittyen ei pidetä palavereja muun henkilökunnan 
kanssa. Tiimit kuitenkin keskustelevat ja pohtivat yhdessä, miten brändin tunnetta-
vuutta voisi lisätä ja millä keinoin. (Ahonen, 2020.) 
Työntekijä X:n (2020) mukaan Tikkurila Festivaalin toiminta nojautuu siihen, että luote-
taan toisten ammattitaitoon ja tekemiseen. Festivaalin brändiin liittyvissä työtehtävissä 
ei ole ollut työntekijä X:n (2020) mukaan päällekkäisyyksiä, esimerkiksi tuotanto- ja 
markkinointitiimin välillä. Työntekijä X:n (2020) mukaan festivaalin brändi on pysynyt 
samana niin monta vuotta, että sen asema ja brändiin liittyvät työtehtävät ovat vakiintu-
neet toimivalla tavalla. Työntekijä X (2020) perustelee myös että, jos festivaalin brän-
diin tai työtehtäviin tulisi suuria muutoksia, ratkaisut tehtäisiin suunnitelman avulla. 
     






Kilpailuetu ja erottuvuustekijät 
Työntekijä X (2020) kokee, että Tikkurila Festivaalin suurin kilpailuetu on festivaalin 
helppo saavutettavuus ja varsinkin tapahtuman kotimaisuus. Nämä vaikuttavat työnte-
kijä X:n (2020) mukaan asiakaskokemukseen, koska asiakkaiden ei tarvitse lähteä 
kauas nähdäkseen kaikki haluamansa kotimaiset artistit ja samalla lipulla näkee kaikki 
suomalaiset suosikit. Työntekijä X (2020) korostaa myös, että Tikkurila Festivaalin VIP-
toiminta on suuri valtti, vaikka festivaalin ja sen brändin halutaan näyttäytyvän helposti 
lähestyttävänä. Ahosen (2020) mukaan Helsinki City Running Dayn pitkä historia ja 
laatu toimivat asiakaskokemuksen takaajina. Helsinki City Running Day on Suomen 
suurin ja kansainvälisin juoksutapahtuma. Ahonen (2020) kokee myös, että Olympia-
stadion juoksutapahtuman tapahtumakeskuksena tuo positiivista lisäarvoa brändille ja 
sen asiakkaille sen tunnettuuden ja arvostuksen vuoksi. 
Haastateltavat nostivat esiin asiakaskokemuksen tärkeyden tapahtumien ja niiden 
brändien taustalla olevien arvojen osalta. Kotimaisuus, laatu, positiivinen kokemus ja 
yhtenäinen visuaalinen ilme takaavat, että asiakkaat ovat tyytyväisiä ja tulevat ensi 
vuonna uudestaan. Haastatteluista kävi ilmi, että brändin ikä ja maine tukevat tapahtu-
man brändin tunnettuuden edistämistä. Nuorelle brändille ei välttämättä ole muodostu-
nut lyhyessä ajassa omaa brändi-identiteettiä, mutta hyvin suunniteltu ja toteutettu vi-
suaalinen ilme helpottaa brändin jalkauttamista ja johdonmukaista brändiviestintää. 
Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, että brändistrategia ei ole välttämätön työkalu, 
mutta brändi vaatii suunnitelmallisuutta, jotta toiminta on brändin mukaista ja näköistä. 
Työn organisointi tapahtuman ja brändin osalta vaikuttaa haastatteluiden pohjalta suju-
van niin Tikkurila Festivaalin kuin Helsinki City Running Dayn osalta. Niin kuin Ahonen 
(2020) totesi, pieni tiimi tekee työtehtävien ja brändin hallinnasta helppoa. Tikkurila 
Festivaaleilla ei ole tarkkaan jaettuja työtehtäviä tai vastuualueita tapahtuman brändiin 
liittyen, koska toiminta on työntekijä X:n (2020) mukaan vakiintunut vuosien varrella. 
7 Pohdinta 
Tässä luvussa esittelen kehittämisehdotukset suhteessa aiempaan teoriaan ja tutki-
mustuloksista saatujen vastausten perusteella. Vertaan ja analysoin tutkimuksesta saa-
tuja tuloksia ja niiden merkityksiä kehittämiskohteen, Food & Talk Seminarin brändin, 
     






kannalta.  Opinnäytetyön ja tutkimustyön yhteenveto pohjautuu omaan pohdintaani tut-
kimustyön prosessin ja toteutuksen osalta sekä aiheen vaikutuksesta kulttuuri- ja ta-
pahtuma-alalla. 
7.1 Kehittämisehdotukset 
Opinnäytetyössä tehty tutkimus osoitti, että Food & Talk Seminarin brändi toimii yhtenä 
Food Camp Finlandin markkinointityökaluna. Food Camp Finland kuuluu pienten- ja 
keskisuurten yritysten piiriin ja siksi yritys kokee, että Food & Talk Seminar toimii nyt 
parhaiten yrityksen alabrändinä ja yrityksen tunnettuuden kasvattajana. Haastattelui-
den pohjalta tilaajayrityksen kanssa voidaan todeta, että Food & Talk Seminarin brändi-
identiteetti kulkee käsi kädessä yritysbrändin kanssa. Brändille voisi kuitenkin olla hyvä 
luoda oma vahva ja johdonmukainen visuaalinen identiteetti tulevaisuudessa, tapahtu-
man erottuvuuden ja tunnistettavuuden kannalta. 
Dokumenttianalyysin pohjalta voidaan todeta, että Food & Talk Seminarin brändin visu-
aalisuus muodostuu lähinnä sen tunnuksesta (nimi ja logo). Tunnuksen yhtenäistämi-
nen kaikissa viestintäkanavissa tekisi brändistä yksinkertaisemman ja kuluttajan olisi 
helpompi yhdistää se osaksi itse tapahtumaa. Vaikka brändi toimii yrityksen työkaluna, 
brändin erottuvuus on tärkeämpää kuin sen erilaisuus. (Pohjola 2019, 89.) Food & Talk 
Seminarin keskeinen tunniste olisi helpompi erottaa markkinoilla, jos yritysbrändi ja ta-
pahtuman brändi erotetaan toisistaan ja tapahtuman brändi itsenäistettäisiin.  
Food Camp Finland ei koe brändin visuaalisuutta merkittäväksi osaksi tapahtuman 
kannalta, koska tapahtumassa halutaan panostaa hyvään tunnelmaan ja asiakaskoke-
mukseen. Uusien ja potentiaalisten kävijöiden osalta brändin visuaalisuus olisi hyvä to-
teuttaa yhdenmukaisesti, jotta visuaalisuus selkeytyisi. Brändi-identiteetin ja visuaali-
sen ilmeen avulla halutaan välittää yrityksen tavoitteen mukaista mielikuvaa. Yrityksen 
tunnus näkyy tapahtuma-alueen brändäyksessä, mutta tapahtuman kannalta brändin 
omaa visuaalista identiteettiä olisi hyvä vahvistaa. (Pohjola 2019, 109.) 
Dokumenttianalyysi osoitti myös, että tapahtuman tunnusta käytetään eri viestintäkana-
vissa ennen tapahtumaa, mutta Food & Talk Seminarin brändiviestintä koostuu tapah-
tuma-alueella yritysbrändin jalkauttamisesta. Tapahtuman brändiviestinnän jalkauttami-
sen osalta esimerkiksi printtimateriaalien käyttäminen tapahtuma-alueella tapahtuman 
     






brändin näköisesti, tekisi brändin tunnuksesta ja sen käytöstä selkeämpää sekä yhden-
mukaisempaa. Tällöin brändin tunnusta käytettäisiin kaikissa viestintäkanavissa ja koh-
taamispisteissä, joissa asiakas siihen törmää. Yhdenmukaisuus ja erilaistaminen loisi 
brändin konseptille paremman tunnettuuden, joka auttaa vahvistamaan asiakassuh-
detta ja selkeyttämään brändin identiteettiä. (Lindberg-Repo 2005, 171.)  
Haastatteluiden pohjalta, jotka toteutettiin tilaajayrityksen kanssa, voidaan todeta, että 
brändäys vaatii rahaa. Food & Talk Seminarin brändin itsenäistäminen yritysbrändistä 
voi olla tulevaisuudessa ajankohtaista, jos Food Camp Finlandin tunnettuus ja liike-
vaihto kasvaa. Tällöin yritys ja sen brändi ei tarvitse Food & Talk Seminaria suorana 
työkaluna yrityksen markkinointiviestinnässä ja yrityksen tunnettuuden kasvattajana. 
Tapahtuman brändin roolin selkeyttäminen vaatisi brändin erottamisen yritysbrändistä 
ja työkaluina siihen yritys voisi käyttää esimerkiksi asemointia ja brändiportfoliota. 
Brändin asemoinnin suunnittelu ja brändiportfolion luominen helpottaa yritystä hahmot-
tamaan brändirakenteet ja niiden jäsentelyn. (Mäkinen ym. 2010, 92.) 
Benchmarking-vertailukohde analyysi vahvisti tutkimuksen osalta, että tapahtumien 
brändit vaativat suunnitelmallisuutta ja vastuuhenkilöiden määrittely helpottaa brändin 
toteuttamista käytännössä. Pieni tiimi koko tekee brändiin liittyvästä työn organisoin-
nista helpompaa ja brändille on hyvä asettaa selkeitä tavoitteita, jotta se erottuu kilpaili-
joistaan ja kasvattaa brändin tunnettuutta. Brändin visuaalisen ilmeen tulee olla linjassa 
brändi-identiteetin kanssa, jotta kokonaisuus pysyy vahvana niin markkinoinnin ja tuo-
tannon osalta. Visuaalisen ilmeen toteutus oli benchmarking-haastateltavien mukaan 
tärkeää pitää selkeänä kokonaisuutena, jolle on asetettu muun muassa tarkat värikoo-
dit, kirjoitusasut ja toteutustavat. 
Brändiin liittyvän asiakaskokemuksen osalta olisi hyvä, että Food & Talk Seminarin jäl-
keen toteutettaisiin kävijäkysely, joka sisältää myös brändiin liittyviä kysymyksiä. Asiak-
kaiden ja kävijöiden mielipide ei päässyt tämän opinnäytetyön osalta mukaan, koska 
aiempaa aineistoa ei ollut saatavilla tai tutkittavissa. Kävijäkysely voisi sisältää tapahtu-
man brändiin liittyviä kysymyksiä, jotka auttaisivat Food Camp Finlandia saamaan kävi-
jöidensä mielipiteitä Food & Talk Seminarin brändiin liittyvistä mielikuvista ja brändin 
toteutuksesta. Visuaalisuuden osalta, kävijäkyselyn avulla voitaisiin myös selvittää mitä 
mieltä kävijät ovat eri viestintäkeinojen ja -kanavien käytöstä ennen ja tapahtuman ai-
kana brändin tavoitemielikuvan luomisessa. Arviointikeinona asiakaskysely soveltuu 
     






niiden tavoitemielikuvien ja mielleyhtymien tutkimiseen, joihin yritys tapahtuman brän-
dillä pyrkii visuaalisuuden ja asiakaskokemuksen osalta. (Pohjola 2019, 23.) 
Food & Talk Seminarin potentiaalisen kasvun osalta olisi hyvä, että yritys tekisi selkeän 
suunnitelman tapahtuman brändistä, sen tavoitteista ja työn organisoinnista. Kun ta-
pahtuman brändille on tehty valmis oma suunnitelma, yrityksen on helpompi viestiä 
henkilökunnalle siihen liittyvistä linjauksista ja toteutuksesta. Tämä voi toimia ennalta 
ehkäisevänä toimenpiteenä Food Camp Finlandille, jos yrityksen kasvu kiihtyisi ja ta-
pahtuman brändi ja sen identiteetti halutaan erilaistaa yrityksen brändistä. Tapahtuman 
tavoitteena on kuitenkin luoda lisäarvoa ja erottua kilpailijoista. (Mäkinen ym. 2010, 79.) 
Food & Talk Seminar ja benchmarking-vertailukohde analyysiin osallistuneet tapahtu-
mat ja niiden brändit ovat kotimaisia tapahtumia, joiden pääkohderyhmät koostuvat 
pääsääntöisesti suomalaisista kävijöistä. Food & Talk Seminarissa on nähty myös kan-
sainvälisiä puhujia, mutta ruokailuseminaari keskittyy suomalaisiin kohderyhmänä. Hel-
sinki City Running Day haluaa näyttäytyä laadukkaana kotimaisena brändinä, mutta se 
kerää myös kansainvälisesti juoksijoita yli 60 maasta. Tikkurila Festivaali keskittyy koti-
maiseen musiikkiin ja kohderyhmänä ovat kaikenikäiset suomalaiset. Tapahtumia yh-
distää kotimaisuus ja tavoitteena brändeillä on olla Suomen parhaita omien tapahtu-
miensa osalta. Jos tapahtumat ja tapahtumien brändit eivät puhuttelisi kotimaassa, niin 
niiden kasvu ja kehitys ei luultavasti olisi tahdotun laista. 
7.2 Loppupohdinta 
Tämä opinnäytetyö osoitti että, brändi on monipuolinen ja hyödyllinen markkinointityö-
kalu. Aihetta oli mielenkiintoista tutkia, koska brändi on laaja käsite ja siitä löytyy tutkit-
tavaa useasta eri näkökulmasta. Opinnäytetyössä käytetyt tutkimuskysymykset nojasi-
vat tilaajayrityksen toiveisiin tutkittavista brändin osa-alueista. Yleisellä tasolla brändille 
muodostunut imago ja identiteetti vahvistavat brändin asemaa kuluttajamarkkinoinnissa 
ja se on tärkeä työkalu halutun positiivisen mielikuvan luomisessa. Tutkimuskysymyk-
set ja niiden pohjalta toteutettu aineistonhankinta osoitti, että kehittämiskohteesta löy-
tyisi kehitettävää brändin visuaalisuuteen, viestintään ja jalkauttamiseen sekä työn 
suunnitteluun ja jalostukseen liittyen. Dokumenttianalyysi vahvisti myös tilaajayrityk-
seltä saatuja vastauksia brändin visuaalisuuden nykytilaan liittyen. Visuaalisen ilmeen 
kehittäminen vaatisi vain pientä hienosäätöä, sen johdonmukaistamiseksi ja vahvista-
miseksi. 
     






Olen tyytyväinen tutkittuun aiheeseen ja ilmiöön sekä tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. 
Brändi ja brändäys ovat ajankohtaisia ilmiöitä ja niitä on tärkeä tutkia myös kulttuuri- ja 
tapahtuma-alan osalta. Kulttuurituotannon opiskelijana koen, että brändi on koko orga-
nisaation hyödyntämä työkalu ja siihen liittyvien käytäntöjen ja ohjeistusten tulee olla 
koko henkilöstön saatavilla. Tutkimus osoitti myös, että brändeillä on paljon potentiaalia 
tapahtumien tunnettuuden kasvattajina ja niiden aseman vahvistamisessa. Brändinhal-
linta kannattaa jättää ammattilaisille, mutta perusosaaminen ja -tietämys aiheeseen liit-
tyen on vain eduksi, etenkin markkinoinnin kokonaisuuden hahmottamiseksi. 
Jos tekisin työn uudestaan, toteuttaisin tutkimustyön aineistonhankintamenetelmänä 
myös kävijäkyselyn. Kävijäkysely olisi mahdollistanut asiakkaiden mielipiteen kuulemi-
sen ja työlle olisi muodostunut tutkittavaksi näkökulmaksi brändiin liittyvä asiakaskoke-
mus. Food & Talk Seminar haluaa erottautua muista ruokailuseminaareista tunnelman 
avulla ja yritys panostaa asiakaskokemukseen, mutta kävijöiden mielipiteitä ei ole tut-
kittu brändinäkökulmasta tapahtuman aikana tai sen jälkeen. Yrityksen mielipiteet olivat 
yksimielisiä tapahtuman brändiin liittyen, mutta olisin kaivannut useamman henkilön 
näkökulmaa tutkittavasta aiheesta. Markkinointitiimin vastuuhenkilö ei pystynyt osallis-
tumaan tutkimuksen haastatteluun ja olisi myös ollut mielenkiintoista kuulla myynnin 
näkemyksiä tapahtuman brändiin liittyen. Lisäksi olisin kaivannut tapahtumatuotannon 
muun henkilöstön näkemyksiä muun muassa brändin jalkauttamiseen ja työn organi-
sointiin liittyen. 
Jos tämän opinnäytetyön pohjalta tehtäisiin jatkotutkimus, tutkija voisi tarkastella miten 
tilaajayritys on ottanut kehittämisehdotukset huomioon ja miten tapahtuman brändi on 
mahdollisesti kehittynyt. Brändiä tutkittavana aiheena voi toki tarkastella myös jonkin 
toisen tapahtuman brändin näkökulmasta ja toivon, että tämä työ innostaa muita tutki-
maan brändiä ilmiönä. Jos tekisin itse jatkotutkimuksen, niin syventyisin tutkimaan 
brändin rakenteeseen ja asemaan liittyviä osa-alueita. Food Camp Finlandin markki-
nointisuunnitelman tutkiminen olisi tuonut lisätietoa brändiin liittyvistä suunnitelmista ja 
linjauksista. Yritys voisi hyötyä laajemmasta tutkimuksesta, jonka tavoitteena olisi luoda 
esimerkiksi brändiohje Food & Talk Seminarista. Toisen ruoka-alan tapahtuman brän-
din tutkiminen voisi myös tuottaa mielenkiintoisia näkemyksiä brändin merkitykseen ja 
sen toteuttamiseen liittyen. 
Työ ja tutkittu aihe ovat tärkeitä kulttuuri- ja tapahtuma-alan kannalta, koska kilpailu on 
kovaa ja kaikki tapahtumat kilpailevat loppujen lopuksi keskenään asiakkaiden ajasta ja 
     






huomiosta. Brändi on yksi työkalu siihen, että ihmisiä saadaan houkuteltua tulemaan 
tapahtumiin ja siksi on tärkeää, että brändiä ja sen mahdollisuuksia tutkitaan ja hyödyn-
netään nyt ja tulevaisuudessa. Hyvä brändi houkuttelee uusia asiakkaita ja sitouttaa 
käyttäjänsä. Oman ammattini kannalta opinnäytetyö on auttanut minua syventämään 
tietämystäni brändiin, sen eri osa-alueisiin ja brändinhallintaan liittyen. Minua kiinnos-
taa tapahtumien markkinointiviestintä ja koen, että brändiin liittyvä osaamiseni on kehit-
tänyt markkinointiosaamistani ja sen kokonaisuuden hahmottamista. Hyvin toteutetut 
brändit luovat lisäarvoa ja merkityksiä kuluttajille ja siksi tutkittava aihe on mielenkiintoi-
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Liitteet 
Liite 1. Haastattelut tilaajayrityksen kanssa, 6.5.2020 
Haastateltava: Ani Ruuskanen, Food Camp Finlandin vastaava tuottaja 
Haastattelija: Micaela Koski, Metropolia Ammattikorkeakoulu. Kulttuurituotannon opis-
kelija. 
Haastattelu litteroitu puhelinkeskustelun pohjalta ja haastateltavan luvalla. 
1. Miten Food & Talk Seminar on syntynyt ja miksi se on olemassa? (arvot, mis-
sio, visio brändin takana) 
2. Ketkä kuuluvat Food & Talk Seminarin kohderyhmään/-ryhmiin? 
3. Paljonko kävijöitä Food & Talk Seminar kerää vuosittain? 
4. Millaisena koet Food & Talk Seminarin brändi-identiteetin ja persoonallisuuden? 
5. Kuka on suunnitellut ja toteuttanut Food & Talk Seminarin visuaalisen il-
meen? (logo, värit, tunnus jne.) 
6. Mitkä tapahtumat ovat Food & Talk Seminarin suurimpia kilpailijoita? 
7. Mitkä ovat Food & Talk Seminarin erottuvuustekijät ja suurin kilpailuetu? 
8. Onko Food & Talk Seminarin brändille tehty brändistrategiaa tai -suunnitelmaa? 
 
9. Onko brändistrategiassa/suunnitelmassa huomioitu yrityksen sisäinen työnja-
kobrändäykseen liittyen? (esim. markkinoinnin tai tuotannon tehtävät brändiin 
liittyen) 
 
10. Miten brändin jalkauttaminen tapahtuma-alueella vaikuttaa henkilöstön työ-
hön? (tuotannon ja markkinoinnin) 
➔ esim. brändiin ja brändäykseen liittyvät hankinnat, printit, opasteiden ja kylt-
tien sijoittelu tapahtuma-alueella 
 
11. Onko tapahtuman brändiin ja brändäykseen liittyvissä työtehtävissä ollut pääl-
lekkäisyyksiätuotanto- ja markkinointitiimin välillä? Jos on, niin minkälaisia pääl-
lekkäisyyksiä? 
 
12. Mitkä ovat Food & Talk Seminarin tulevaisuuden tavoitteet? 
 
 
13. Mikä on Food & Talk Seminarin brändin suurin vahvuus? 
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Liite 2. Haastattelut tilaajayrityksen kanssa, 8.5.2002 
 
Haastateltava: Riikka Kannas, Food Camp Finlandin toimitusjohtaja 
 
Haastattelija: Micaela Koski, Metropolia Ammattikorkeakoulu. Kulttuurituotannon opis-
kelija. 
Haastattelu litteroitu puhelinkeskustelun pohjalta ja haastateltavan luvalla. 
 
1. Miten Food & Talk Seminar on syntynyt ja miksi se on olemassa? (arvot, mis-
sio, visio brändin takana) 
2. Ketkä kuuluvat Food & Talk Seminarin kohderyhmään/-ryhmiin? 
3. Millaisena koet Food & Talk Seminarin brändi-identiteetin ja persoonallisuuden? 
4. Miten tärkeänä koet kävijän saaman asiakaskokemuksen ja miksi? 
5. Mitkä tapahtumat ovat Food & Talk Seminarin suurimpia kilpailijoita? 
6. Mitkä ovat Food & Talk Seminarin erottuvuustekijät ja suurin kilpailuetu? 
7. Onko Food & Talk Seminarin brändille tehty brändistrategiaa tai -suunnitelmaa? 
 
8. Mitkä ovat Food & Talk Seminarin tulevaisuuden tavoitteet? 
 



















  Liite 3 
 
Liite 3. Benchmarking haastattelut – Tikkurila Festivaali 
 
Haastateltava: Työntekijä X, Tikkurila Festivaalin entinen työntekijä 
Haastattelija: Micaela Koski, Metropolia Ammattikorkeakoulu. Kulttuurituotannon opis-
kelija. 
Haastattelu on dokumentoitu haastateltavan luvalla, sähköpostitse saatujen haastatte-
luvastausten perusteella. Vastaukset saatu 4.5.2020. 
1. Miten määrittelisit Tikkurila Festivaalin brändin? 
2. Mistä mielleyhtymistä koet, että festivaalin brändi-identiteetti koostuu? 
3. Onko Tikkurila Festivaalin brändille tehty tarkkoja linjauksia? (esim. arvot, mis-
sio, visio niiden taustalla) 
4. Kuka on suunnitellut brändin visuaalisen ilmeen? (onko esim. ulkoistettu) 
5. Kuka on toteuttanut brändin visuaalisen ilmeen? 
6. Onko Tikkurila Festivaalin brändille tehty brändistrategiaa tai -suunnitelmaa? 
 
7. Miten brändistrategiasta/-suunnitelmasta viestitään festivaalin henkilökunnan 
kanssa? 
 
8. Onko brändistrategiassa/-suunnitelmassa määritelty festivaalin henkilökunnan 
sisäisiä vastuualueita tai työtehtävoä tapahtuman brändiin liittyen? 
 
9. Miten brändin jalkauttaminen festivaalialueella vaikuttaa tuotannon ja markki-
noinnin työhön ja toimenkuviin? 
 
10. Onko festivaalin brändiin liittyvissä työtehtävissä tai työn organisoinnissa ollut 
päällekkäisyyksiä markkinointi- ja tuotantotiimien välillä? 
 
è Jos on, niin minkälaisia päällekkäisyyksiä? Jos ei, niin mistä luuley työn suju-
vuuden johtuvan? 
 
11. Miten Tikkurila Festivaalin brändiviestintää toteutetaan? (esim. tärkeimmät jake-
lukanavat ja miksi) 
 





  Liite 4 
 
Liite 4. Benchmarking haastattelu – Helsinki City Running Day 
Haastateltava: Annamari Ahonen, Helsinki City Running Dayn tapahtumapäällikkö ja 
markkinointi vastaava 
Haastattelija: Micaela Koski, Metropolia Ammattikorkeakoulu. Kulttuurituotannon opis-
kelija. 
Haastattelu on dokumentoitu haastateltavan luvalla, sähköpostitse saatujen haastatte-
luvastausten perusteella. Vastaukset saatu 5.5.2020. 
1. Miten määrittelisit Tikkurila Festivaalin brändin? 
2. Mistä mielleyhtymistä koet, että festivaalin brändi-identiteetti koostuu? 
3. Onko Tikkurila Festivaalin brändille tehty tarkkoja linjauksia? (esim. arvot, mis-
sio, visio niiden taustalla) 
4. Kuka on suunnitellut brändin visuaalisen ilmeen? (onko esim. ulkoistettu) 
5. Kuka on toteuttanut brändin visuaalisen ilmeen? 
6. Onko Tikkurila Festivaalin brändille tehty brändistrategiaa tai -suunnitelmaa? 
 
7. Miten brändistrategiasta/-suunnitelmasta viestitään festivaalin henkilökunnan 
kanssa? 
 
8. Onko brändistrategiassa/-suunnitelmassa määritelty festivaalin henkilökunnan 
sisäisiä vastuualueita tai työtehtävoä tapahtuman brändiin liittyen? 
 
9. Miten brändin jalkauttaminen festivaalialueella vaikuttaa tuotannon ja markki-
noinnin työhön ja toimenkuviin? 
 
10. Onko festivaalin brändiin liittyvissä työtehtävissä tai työn organisoinnissa ollut 
päällekkäisyyksiä markkinointi- ja tuotantotiimien välillä? 
 
è Jos on, niin minkälaisia päällekkäisyyksiä? Jos ei, niin mistä luuley työn suju-
vuuden johtuvan? 
 
11. Miten Tikkurila Festivaalin brändiviestintää toteutetaan? (esim. tärkeimmät jake-
lukanavat ja miksi) 
 
12. Mitkä ovat Tikkurila Festivaalin erottuvuustekijät ja suurin kilpailuetu? 
 
 
 
